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The purpose of this bachelor’s thesis is to find out what silence is, what it means for 
each one and from where it can be found. The thesis was commissioned by tourism 
entrepreneur, who works on the island of Lappo in Åland and owns an inn called 
Pellas Gästhem. The aim is to create a sample product which is based on silence and 
thus forms a model for Pellas Gästhem on how to turn silence into a tourism prod-
uct. In addition, the study aims to provide proposals for appropriate marketing and 
distribution channels for Pellas Gästhem.  
 
The theoretical background consists of three different sections: silence, creating 
product concepts and marketing. Silence is being discussed in terms of soundscape 
research and a semiotic point of view and finally it is also linked to wellness tourism.  
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1 Johdanto 
Matkailu on yksi harvoista kasvavista aloista Suomessa. Vuonna 2012 matkailuun käy-
tettiin rahaa 13,3 miljardia euroa ja matkailun osuus Suomen bruttokansantuotteesta oli 
2,7 %. Tämä tarkoittaa sitä, että kasvua vuodesta 2007 vuoteen 2012 on huimat 21 % 
tehden matkailusta elinkeinona suuremman kuin muun muassa maa- ja metsätalous, 
pankkisektori ja elintarviketeollisuus. (TEM 2013.) Tämän lisäksi yksi MEKin tuotetee-
moista on hyvinvointimatkailu, johon luonto ja hiljaisuus on sisällytetty. MEK on myös 
lähtenyt uudistamaan Suomibrändiä muun muassa Silence, please–markkinointiteeman 
kautta. (MEK 2014d.) Hiljaisuus on siis selkeästi yksi matkailun kantavista teemoista ja 
trendeistä tällä hetkellä, joten sitä kannattaa tuotteistaa.  
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää, mitä hiljaisuus on, mitä se kullekin 
merkitsee ja mistä sitä löytää. Tavoitteena on luoda opinnäytetyön toimeksiantajalle, 
Pellas Gästhemille hiljaisuuteen pohjautuva esimerkkituote ja näin mallintaa, kuinka hil-
jaisuutta voitaisiin lähteä tuotteistamaan. Lisäksi työ pyrkii antamaan ehdotuksia Pellas 
Gästhemille ja hiljaisuustuotteelle sopivista markkinointi- ja jakelukanavista. 
 
Opinnäytetyön päätutkimusongelmana on:  
– Miten hiljaisuuden voi tuotteistaa ja miten Pellas Gästhem voi sitä mark-
kinoida? 
 
Alaongelmia ovat: 
 – Mitä hiljaisuus tarkoittaa? 
 – Mitä arvoa hiljaisuudella on matkailijalle? 
 – Millainen tuote tukee hiljaisuutta? 
– Mitkä ovat parhaat markkinointikanavat ja –strategiat Pellas Gästhe-
mille, jotta he tavoittaisivat heidän asiakassegmenttinsä? 
 
Opinnäytetyön teemoja ovat hiljaisuus, tuotteistaminen ja markkinointi, jotka kaikki 
kolme tukevat työn toisen osion tuotekehitysprosessia. Itse tuotekehityksen tukena 
tässä työssä käytetään Pellas Gästhemin omistajalle tehtyä kirjallista kyselylomaketta 
(Liite 2). Toimeksiantajalle tehty kysely koostuu kahdesta osiosta: tuotteistamisesta ja 
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markkinoinnista. Sekä avoimien että monivalintakysymysten avulla on kartoitettu muun 
muassa sitä, mitä Pellas Gästhem tavoittelee uudella hiljaisuustuotteella, mikä heidän 
tavoittelemansa asiakassegmentti on, mitä arvoa he haluavat tuotteen asiakkaalle anta-
van sekä nykytilannetta muun muassa jo Pellas Gästhemin käyttämien markkinointika-
navien ja yhteistyökumppaneiden suhteen. Koska tutkimuksellisen osion pohjana on 
ainoastaan toimeksiantajan kysely, ei kyseessä ole puhtaasti tutkimustyö, muttei tutki-
muksellisen näkökulman vuoksi täysin myöskään produkti, vaan työssä yhdistyvät ele-
mentit molemman tyyppisistä opinnäytetöistä. 
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2 Hiljaisuuden erilaiset määritelmät ja jaottelu 
Hiljaisuus koetaan usein äänettömyydeksi, mutta se on kaikkea muuta kuin sitä. Hiljai-
suus on kuulijastaan riippuvainen käsite ja usein sillä tarkoitetaan kutakin itseään miel-
lyttävää äänimaisemaa. Hiljaisuuden vastakohdaksi taas käsitetään melu, epämiellyttävät 
häiritsevät äänet, jotka liitetään kaupunkilaisuuteen ja elämään kaupungissa. Melusta va-
litetaan usein, mutta aina joukossa on joku, jota melu ei häiritse. Melusta on tullut osa 
jokapäiväistä elämää, ja se on ikään kuin saanut paikkansa tietoisuutemme ulkopuolelta. 
Emme enää tiedosta melua, ennen kuin kuulemme hiljaisuuden.  
 
Mutta kuuluuko melu ja hiljaisuuden puute elämään kaupungissa? Miksi meidän pitäisi 
tyytyä hiljaisuudettomaan elämään ja jatkuvaan meluun. Melusaastetta pidetään onneksi 
vakavana ongelmana, johon on jo monessa paikassa puututtu. Hiljaisuutta onkin ru-
vettu tuottamaan ja tuotteistamaan. Esimerkiksi Pariisin keskustaan on jo vuosia sitten 
rakennettu ”Hiljaisuuden salonki”, johon pääsee maksusta nauttimaan puoleksi tun-
niksi hiljaisuudesta ja toisena esimerkkinä Helsingin ydinkeskustaan rakennettu Kampin 
Hiljentymiskappeli. Myös matkailuala on ottanut hyödyn irti hiljaisuudesta mainosta-
malla mahdollisuutta hiljaisuuteen ja luomalla hiljaisuuden ympärille erilaisia matkailu-
tuotteita. (Ampuja 2008, 10.) 
 
Aikaisemmin itsestäänselvyytenä pidetty hiljaisuus on muuttunut harvinaisuudeksi ja 
sitä on ryhdytty hyödyntämään kaupallisesti. Jotta hiljaisuus voitaisiin tuotteistaa, tulee 
ymmärtää mitä se on. Ampuja (2008, 99) jakaa hiljaisuuden neljään erilaiseen osa-aluee-
seen: luonnonrauha-alueet, maaseutumaiset hiljaiset alueet, kaupunkimaiset hiljaiset alu-
eet ja erikoiskohteet (kuvio 1). Alueet voidaan määritellä myös melutason mukaan, 
luonnonrauha-alueilla desibelit ovat matalimmat ja erityiskohteilla korkeimmat. Useim-
mille meistä hiljaisuus tarkoittaa kuitenkin nimenomaan luonnon äänimaisemaa, joka 
koostuu luonnon omista luonnollisista äänistä. (Ampuja 2008, 99.) 
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Kuvio 1. Ampujan (2008,99) määrittelemät hiljaisuuden osa-alueet 
 
2.1 Aistimaisema 
Arkisesti aistimaisema käsitetään eritoten näkemällä havaituksi ympäristöksi. Näköaisti 
ei kuitenkaan ole ihmisen ainoa aisti, vaan sen lisäksi aistimme ympäristöä tuntemalla, 
haistamalla, maistamalla ja kuulemalla. Osa aistimastamme ympäristöstä jää meiltä ko-
konaan tiedostamatta, sillä ne voivat olla niin arkipäiväisiä ja tuttuja asioita, ettemme 
kiinnitä niihin enää huomiota. Reaktiomme aistimuksiin on riippuvainen siitä, mitä 
olemme aiemmin niistä oppineet ja kuinka olemme ne aiemmin kokeneet. Opimme ko-
kemustemme kautta, kuinka reagoida esimerkiksi onnettomuuden nähdessämme. Sa-
malla tapaa reagoimme kaikenlaisiin aistimuksiin sen mukaan, kuinka olemme ympäris-
töstämme oppineet siihen reagoimaan. Opimme myös mitkä aistimukset ovat reaktion 
arvoisia. Näin myös tietyissä olosuhteissa tiedämme odottaa, millaisen aistimusten ko-
konaisuuden se meissä aiheuttaa. (Haanpää & Veijola 2006, 26.) 
 
Mitä maisema tarkoittaa? Sillä voidaan viitata joko näkyvään ympäristöön, maalaukseen, 
luontoon tai vaikka mielenmaisemaankin. Maisemalla on yhtä monta merkitystä kuin 
on tulkitsijoitakin. Yleisimmin maisema on jotakin nähtyä, mutta silloin äänimaisema, 
tuoksumaisema ja vaikkapa tuntoaistin avulla aistittu maisema suljetaan kokonaan ulko-
puolelle. (Haanpää & Veijola 2006, 26.) Jos maisema on vain nähtyä, kuinka musiikki 
tällöin aistitaan. Tuoko konserttielämyksen nähty orkesteri, käsiään heilutteleva kapelli-
mestari, vai kenties konserttisalin sisustus. Kieltämättä nämä kaikki ovat osa aistittua 
maisemaa, mutta ilman äänimaisemaa konserttikokemus jäisi hyvin valjuksi. Otetaan 
Hiljaisuus
Luonnonrauha-
alueet
Maaseutumaiset 
hiljaiset alueet
Kaupunkimaiset 
hiljaiset alueet
Erikoiskohteet
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tarkasteluun luonnon maisema. Tässä esimerkissä nähty maisema on suuressa merkityk-
sessä. Luonto kuitenkin aistitaan myös haistamalla, tuntemalla ja kuulemalla. Saariston 
luontomaisema tuoksuu kirpeälle, suolaiselle meri-ilmalle; kuulostaa tuulen pauhunnalle 
ja lokkien kimeälle kirkunalle ja tuntuu kirpeän ilman sivalluksena kasvoilla tai viileän 
veden hellinnällä jaloissa. Taas, koettuja saaristomaisemia on yhtä monta, kuin kokijoi-
takin.  
 
Maisema siis muodostuu monista eri tekijöistä, joihin liittyy myös piirteitä, jotka eivät 
ole silmin havaittavissa. Myös itse kokijan tuntemukset ja mielikuvat luovat maisemaa. 
Tämän kaiken lisäksi maisemaa voidaan siis tarkastella myös sielullisena kokemuksena, 
kokijan oman eletyn ympäristön ja siihen liitettyjen mielikuvien kohtaamispaikkana. 
Näin ollen sama maisema koetaan eri tavalla riippuen kokijan omasta koetusta ja opi-
tusta ympäristöstä sekä kulttuurista. (Haanpää & Veijola 2006, 27.) 
 
2.1.1 Äänimaisematutkimus 
”Äänimaisemalla tarkoitan kaikkia niitä ääniä, joiden vaikutuspiirissä olemme. Siihen 
voi sisältyä melua, luonnon ääniä, ihmisten ja koneiden tuottamia ääniä ja musiikkia.” 
(Ampuja 2011, 9.)  
 
Äänimaisematutkimus on yksi musiikintutkimuksen osa-alueista ja vielä varsin tuore 
sellainen. Aiheena äänimaisematutkimus on hyvin monitieteellinen, joten sitä on lähes-
tytty monista eri tieteen näkökulmista. Äänimaisematutkimuksessa ääntä ei pidetä aino-
astaan ongelmana, niin sanottuna äänisaasteena eli meluna, vaan tutkijat ovat erityisen 
kiinnostuneita siitä, kuinka ihmiset käyttävät ääniä. Ensimmäisenä äänimaisemasta alkoi 
puhua kirjailija R. Murray Schafer 1960-luvulla. Schafer oli erityisen kiinnostunut tutki-
maan sitä, millainen suhde ihmisen ja hänen ympäristönsä äänimaiseman välillä on ja 
mitä tapahtuu kun nuo äänet muuttuvat. (Schafer 1977, 3.) 
 
Melusaaste on tulos siitä, kun ihminen lopettaa tarkkaan kuuntelemisen. Melu on ääntä, 
jonka olemme oppineet jättämään huomiotta. Tätä melusaastetta vastustetaan melun-
torjunnalla. Äänimaisematutkimuksella yleisestikin on hyvin negatiivinen lähestymis-
tapa aiheeseen. Tämän sijaan tutkimuksessa tulisi keskittyä äänimaiseman positiivisiin 
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puoliin, kuten siihen millaisia ääniä halutaan säilyttää, kannustaa ja lisätä. Kun nämä ha-
lutut äänet on tiedostettu, myös häiritsevät, tylsät ja tähän asti tiedostamattomat äänet 
alkavat muuttua tiedostetuiksi ja ne voidaan eliminoida. Kuitenkin vain äänimaiseman 
täydellinen arvostus ja tiedostaminen mahdollistavat maailman äänimaiseman paranta-
misen. (Schafer 1977, 4.)  
 
Äänimaisemalla on useita eri piirteitä, jotka äänismaisemaa tarkastelevan tulisi tunnistaa 
ymmärtääkseen mitkä äänet ovat tärkeitä joko yksilöllisyytensä, moninaisuutensa tai 
vallitsevuutensa takia. Äänimaiseman pääteemat (kuvio 2) ovat perusäänet (keynote), 
signaalit ja äänimaamerkit. Näihin voidaan vielä kuitenkin lisätä antiikkisilta ajoilta pe-
räisin olevat arkkityyppiset ja mysteeriset äänet, jotka usein symbolisoivat onnellisuutta. 
(Schafer 1977, 9.) 
 
Kuvio 2. Äänimaiseman perusteemat (Schafer 1977, 9.) 
 
Keynote eli perusääni on musiikillinen termi, joka identifioi jonkin tietyn musiikkiteok-
sen perusäänen tai tonaliteetin. Perusääni luo teokselle pohjan, jonka ympärillä teos 
rönsyilee, kuitenkin aina palaten perusääneen. Perusääniä ei tarvitse kuulostella tietoi-
ÄÄNIMAISEMA
Perusäänet
-vesi
-tuuli
-metsät
-eläimet
Signaalit:
-kellot
-pillit
-torvet
-sireenit
Arkkityyppiset:
-onnellisuutta 
symbolisoivat 
äänet
Äänimaamerkit:
-tietyllä alueella 
pesivän linnun 
laulu
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sesti, vaan ne satutaan kuulemaan, mutta eivät koskaan jää kuulematta. Vaikkei perus-
ääniä aina kuultaisikaan tietoisesti, tosiasia on, että ne ovat siellä ja mahdollisesti vaikut-
tavat käytökseemme ja mielentilaamme syvästikin. Maiseman perusääniä ovat ne äänet, 
jotka maantiede ja ilmasto ovat muovanneet. Näitä luonnon perusääniä muovaavia te-
kijöitä ovat vesi, tuuli, metsät, tasangot, linnut, hyönteiset ja eläimet. Monilla näistä ää-
nistä on myös arkkityyppinen merkitys. Ne esimerkiksi ovat voineet painua niin syvälle 
niitä kuulevan ihmisen tietoisuuteen, että elämä ilman niitä koettaisiin selvästi köyhem-
mäksi. Ne voivat vaikuttaa jopa käytökseen tai yhteiskunnan elämäntyyliin. (Schafer 
1977, 9-10.) 
 
Signaalit ovat korostettuja niin sanottuja eturintaman ääniä, jotka kuullaan tietoisesti. 
Mikä tahansa ääni voidaan kuulla tietoisesti ja näin mistä tahansa äänestä voi tulla sig-
naali, mutta yhteiskunnan näkökulmasta katsottuna signaaleiksi luetaan ne äänet, joita 
täytyy kuunnella, sillä usein niiden tarkoituksena on varoittaa. Tällaisia signaaleja välittä-
viä esineitä ovat esimerkiksi kellot, pillit, torvet ja sireenit. Äänimaamerkki on johdettu 
sanasta maamerkki ja viittaa yhteisön ääneen, joka on ainutlaatuinen tai sisältää ominai-
suuksia, jotka tekevät siitä erityisen pidetyn tai huomatun yhteisön ihmisten mielissä. 
Kun tällainen äänimaamerkki on tunnistettu, tulisi sitä suojella, sillä äänimaamerkit te-
kevät yhteisön äänimaisemasta ainutlaatuisen. Tällainen äänimaamerkki voisi olla esi-
merkiksi vain jollain tietyllä alueella pesivän linnun laulu. (Schafer 1977, 10.) 
 
2.1.2 Luonnon hiljaisuus aistimaisemana 
Monesti luonnon hiljaisuus koetaan äänettömyytenä. Varsinkin, kun sen vastakohdaksi 
käsitetään kaupunkien melu. Melua pidetään usein jonakin ei-toivottuna äänenä. Se voi 
olla mikä vain hyvin äänekäs ääni, jolla ei useinkaan ole minkäänlaista merkitystä. Ihmi-
nen kokee melun epämiellyttäväksi ja häiritseväksi ääneksi, joka on hänen hyvinvoinnil-
leen haitallinen. (Ampuja 2011, 10.) Luonnon hiljaisuus ei kuitenkaan ole synonyymi 
äänettömyydelle. Luonnon hiljaisuuteen ei myöskään kuulu minkäänlaisia keinotekoisia 
ääniä, vaan ainoastaan sinne luonnostaan kuuluvat äänet kuten laineiden liplatus, tuulen 
humina ja linnun viserrys. (Haanpää & Veijola 2006, 37.) 
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Muistatko millainen ääni syntyy, kun lumi tippuu kuusen oksalta tai kun ruohon korret 
suhisevat tuulessa? Nämä luonnon äänet eli luonnon hiljaisuus jää kaupunkilaisilta 
usein kuulematta, koska elinympäristössämme on niin paljon muuta melua. Tietenkin 
kuka tahansa voi elää ilman luonnon äänimaisemaa, mutta kyse ei olekaan siitä voim-
meko ilman sitä elää, vaan siitä millaisessa äänimaisemassa haluamme elää. Kaupunkien 
melulla on myös paljon vakavampia seuraamuksia kuin luonnon hiljaisten äänten me-
nettäminen. Melu on yksi suurimmista ympäristöongelmista ja sen tiedetään aiheutta-
van jopa ennenaikaisia kuolemia. (Ampuja 2008, 9.) 
 
Luonnon rauhaa ja sen äänimaisemaa arvostetaankin yhä enemmän. Luonnonrauhan 
kokemisen kannalta on tärkeää mahdollisuus kokea luonnon äänet ilman ihmistoimin-
nasta syntyviä kokemusta häiritseviä ääniä. Luonnonrauhan kokeminen on kuitenkin 
hyvin yksilöllistä. Jokainen yksilö havainnoi äänellistä ympäristöään eri tavoin ja kiinnit-
tää huomiota eri ääniin. Toinen voi kokea luonnonrauhan, vaikka ympäristöön kantau-
tuisikin jatkuvasti esimerkiksi liikenteen melu, toinen tarvitsee luonnonrauhan kokeak-
seen täysin ihmistoiminnasta meluttoman ympäristön. (Savola 2005, 92–93.) 
 
Jotta luonnonympäristön vaikutusta ihmiseen voitaisiin tarkastella kunnolla, täytyy tar-
kastelussa ottaa huomioon se, että ihminen aistii kuulonsa lisäksi myös näkö- ja hajuais-
tinsa avulla. Kenties voimakkaimmin ihminen aistii näkönsä kautta. Luonnon visuaali-
nen aistimaisema edesauttaa merkittävästi ihmisen henkistä hyvinvointia. Yksi tärkeim-
mistä tällaisista visuaalisen luontomaiseman aistimuksista on kauneuden aistiminen. Jo-
kaisella yksilöllä on eri näkemys siitä, mikä on esteettistä ja kaunista, mutta kauneuden 
kokeminen voi olla hyvinkin eheyttävää ja toimia elämänlaatua parantavana voimana. 
Rumiksi koetut asiat, kuten vaikka tuhottu luonnonmaisema taas voi saada aikaan vas-
takkaisen reaktion. (Haanpää & Veijola 2006, 37–38.) 
 
Näköaistin ohelle myös kuulo- ja hajuaistilla on merkittävä vaikutus hyvinvointiimme. 
Varsinkin modernissa nykymaailmassa on paljon epämiellyttävää ja ärsyttävää melua, 
jonka mielellämme poistaisimme. Epämiellyttävä äänimaisema nostaa stressitasoa, joka 
vaikuttaa niin fyysiseen kuin henkiseenkin hyvinvointiimme. Myös kuuloaistimusten 
miellyttävyys ja epämiellyttävyys ovat yksilöllisiä. Toisten äänten, kuten vaikka auton 
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torven töötötyksen häiritsevyydestä voidaan olla hyvinkin yksimielisiä, mutta esimer-
kiksi musiikkimakuja on yhtä monta kuin kuuntelijoitaankin. Luonnon äänetkin voivat 
jakaa mielipiteitä, vaikka ne usein koetaankin rentouttaviksi. Jollekulle esimerkiksi lai-
neiden loputon liplatus tai luonnon liika äänettömyys voi olla hermoja raastavaa. Yhtä-
lailla yksilöllisiä ovat hajuaistimukset. Kuitenkin ihminen hakeutuu luonnostaan sellai-
seen ympäristöön, jossa tuoksumaisema on neutraali tai hyväntuoksuinen. Kävely tunk-
kaisella saasteisen kaupungin kadulla on varmasti tuoksumaailmaltaan epämiellyttä-
vämpi kokemus kuin patikointiretki luonnon helmassa. (Haanpää & Veijola 2006, 38.) 
 
2.2 Hiljaisuus semioottisena ilmiönä 
Hyvinkin teoreettisen äänimaisematutkimuksen sijaan hiljaisuutta ilmiönä voidaan tar-
kastella myös semioottisesta näkökulmasta. Semiotiikka tulee kreikan kielen sanasta see-
meiootikee, joka tarkoittaa merkkiä. Semiologia taas tarkoittaa tiedettä, joka tutkii merk-
kejä, niiden käyttöä ja merkitystä. Kaikkein ilmeisimpiä meitä ympäröiviä merkkejä ovat 
muun muassa liikennemerkit, erilaiset signaalit, brandit, mittarinlukemat, markkinoin-
nin tuotteet ja vaatteet. Semiotiikka kuitenkin tutkii konkreettisten merkkien lisäksi 
myös kaikkea merkeillä tapahtuvaa viestintää ja siinä syntyviä merkityksiä. Luonnostaan 
monitieteisen lähestymistapansa ansiosta semiotiikka soveltuu erityisen hyvin yrityksiin 
ymmärtää laajoja ja kompleksisia ilmiöitä. Hiljaisuus voi olla yksi tällainen semioottinen 
ilmiö. (Semiotiikan verkostoyliopisto 2014.) 
 
 Filosofian tohtori Hannele Koivunen (1997) kertoo kirjassaan Hiljainen tieto amerikka-
laisen filosofin, Charles Sanders Peircen, kiinnostuksesta erilaisten merkkikielten ja 
merkitysten tasoihin. Peircen mukaan merkki viittaa aina johonkin olemassa olevaan 
realistiseen kohteeseen, kun taas yleisemmin merkkien oletettiin viittaavan toisiin merk-
keihin, ei todellisuuteen. Niinpä Peirce hahmotteli semioottisen tasojen kolmijaon (ku-
vio 3), jota voidaan käyttää semioottisten ilmiöiden määrittelemiseen. Peircen mukaan 
kaikki ilmiöt voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: firstness, secondness ja thirdness. Ter-
meille ei ole virallista suomennosta, yksinkertaisesti voidaan puhua ensimmäisestä, toi-
sesta ja kolmannesta tasosta. (Koivunen 1997, 27–28.)  
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Ensimmäinen taso, firstness on todellisuuden pinta sellaisena kuin se meille näyttäytyy, 
se havainto, jonka aistimme meille ensimmäiseksi välittävät. Tämä taso koostuu reali-
teetista, aistihavainnoista ja niiden aiheuttamista välittömistä tunteista. Näitä havaintoja 
ei tarvitse pohtia tai miettiä, vaan ne ovat ikään kuin se itsestään selvä totuus. Firstness 
on tapahtumista tässä ja nyt, ajaton nykyhetki. Jos puhdas välitön kokemus, olisi mah-
dollinen, merkitsisi se sitä, ettei vastaanottajalla olisi minkäänlaista sidosta mihinkään, 
kuten kulttuuriseen perintöön. Jokaisella meistä kuitenkin on oma kulttuurinen perin-
tömme, jonka vuoksi havaitsemisesta aiheutuvat tuntemukset ja kokemukset ovat opit-
tuja. Kulttuurinen perintö vaikuttaa myös siihen mitä havaitsemme. Firstness siis mer-
kitsee fyysistä ja aineellista tasoa. Koivunen (1997) viittaa myös filosofian tohtori Pirjo 
Kukkoseen, joka on tutkinut hiljaisuutta ja sen ilmenemistä, ja tullut siihen lopputulok-
seen, ettei hiljaisuudella ole merkitystä ensimmäisellä tasolla, sillä sitä ei huomata, eikä 
siihen reagoida. Koivusen itsensä mielestä taas hiljaisuus koetaan ensimmäisellä tasolla 
äänien ja ärsykkeiden puutteeksi, eräänlaiseksi tyhjyydeksi. Ihminen ei kuitenkaan jätä 
reagoimatta hiljaisuuteen, vaan voi aiheuttaa jopa hätää, sillä hiljaisuus yhdistetään usein 
kuolemaan ja jonkin puuttumiseksi. (Koivunen 1997; 28–29, 31.) 
 
Peircen jaon toisella tasolla, secondnessissa aistien kautta saadut havainnot liitetään 
mielen muistivarastoihin ja sitä kautta opittuihin malleihin ja kulttuuriseen perin-
töömme. Tällä tasolla siis aistimusten yhdistäminen opittuun ja kulttuuriseen perintöön 
on tietoista. Tulkintaan tulee mukaan menneisyys, jonka kautta aistiärsykkeet saavat laa-
jemman tulkintakehyksen. Secondnessin taso on sosiaalinen ja historiallinen. Kukkosen 
mukaan hiljaisuuden toisella tasolla ollaan silloin, kun se alkaa vaivata. Näin käy kun 
siirrytään tiedostamattomasta hiljaisuudesta tiedostettuun hiljaisuuteen. Koivunen mää-
rittelee hiljaisuuden toisen tason omaksi merkkikielekseen, joka on jatkuvassa vuorovai-
kutuksessa muiden merkkikielten kanssa. Esimerkiksi musiikissa tauoilla on oma merki-
tyksensä, jolloin hiljaisuutta voidaan tulkita. (Koivunen 1997, 29–31.) 
 
Peircen kolmannella, eli thirdnessin tasolla mennään kohti yleisempää päättelyä ja ver-
tailua. Nyt kulttuurinen tausta on jo jäänyt taka-alalle ja havainnoinnin apuna käytetään-
kin universaaleja periaatteita ja tulkintamalleja. Ensimmäinen taso edustaa nykyhetkeä 
ja toinen historiaa, mutta kolmas taso on ajaton ja yleinen. Itsestäänselvyytenä pidetyn 
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kokemuksen pinnan luota on siirrytty loogiseen päättelyyn. Tulkinnassa yhden kulttuu-
ritaustan sijaan onkin monien eri kulttuurien merkityksiä. Thirdness on henkisen toi-
minnan taso ja teoreettinen ulottuvuus. Kukkosen mukaan kolmannessa tasossa on 
kyse hiljaisuuden näyttäytymisestä filosofisena rauhana ja tyyneytenä. Toisille kulttuu-
reille hiljaisuuden kokeminen rauhana on helpompaa kuin toisille. Suomalaiselta se on-
nistuu, mutta esimerkiksi espanjalaiselle mielen rauhan löytäminen hiljaisuudesta voi 
olla haastavaa. Koivunen esittää, että hiljaisuus merkitsee kaikkeutta, jolloin hiljaisuu-
den kokemukseen liittyy kaikki. Mukana kokemuksessa on täydellinen ymmärtäminen, 
eheys ja ykseys. (Koivunen 1997, 29–31.) 
 
Kuvio 3. Hiljaisuuden semioottisten tasojen kolmijako (Koivunen 1997, 28–31.) 
 
Hiljaisuutta voidaan siis tarkastella hyvin monesta eri näkökulmasta. Se voi olla osa 
aisti- ja äänimaisemaa, jonka jokainen kokee eri tavalla, tai teoreettisen äänimaisematut-
kimuksen vastapainona sitä voidaan tarkastella filosofisemmasta, semioottisesta näkö-
kulmasta. Tässä työssä hiljaisuutta tarkastellaan ennemminkin sen teoreettisesta näkö-
kulmasta ja sen koetaan liittyvän etenkin luontoon ja sen luonnolliseen äänimaisemaan. 
 
2.3 Hiljaisuus ja hyvinvointimatkailu 
Hyvinvointimatkailu on yksi matkailun kasvavista trendeistä niin kansainvälisesti kuin 
kotimaisestikin. Vuoden 2012 aikana Suomessa terveys- ja hyvinvointimatkailu kasvoi 4 
% seurauksena voimakkaasta yritysten aktivoitumisesta Suomen markkinoilla (Euromo-
Hiljaisuuden 
semioottiset tasot
Firstness
(Fyysinen ja 
aineellinen taso)
Secondness
(Sosiaalinen ja 
historiallinen taso)
Thirdness
(Henkisen 
toiminnan taso)
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nitor International 2013). Arkielämä koetaan usein rasittavaksi ja sen vastapainoksi etsi-
tään palauttavaa ja rentouttavaa toimintaa. Omasta hyvinvoinnista ja sen edistämisestä 
ollaan yhä kiinnostuneempia. Loma ei enää tarkoita pelkästään laiskottelua ja herkutte-
lua paikallisilla ruokatuotteilla, vaan terveys sekä kehon ja mielen hyvinvointi otetaan 
huomioon myös lomamatkoilla ja niitä suunnitellessa. (MEK 2014b.) 
 
Hyvinvointimatkailu on määritelty yhdeksi kehitettäväksi tuoteteemaksi Suomen mat-
kailustrategiassa vuoteen 2020. Suomen tärkeimpiä vetovoimatekijöitä matkailumarkki-
noilla kotimaisesti ja kansainvälisesti ovat luonto, vesi, metsät ja erämaat. Tämä koros-
tuu erityisesti hyvinvointimatkailussa, jossa pyritään fyysiseen ja psyykkiseen hyvinvoin-
tiin. Suomessa hyvinvointimatkailu on aikaisemmin koettu ylellisiksi kylpylähoidoiksi ja 
hotellilomiksi, mutta yhä enemmän ollaan menossa siihen suuntaa, että hyvinvointimat-
kailulla tarkoitetaan myös luontoon menemistä, luontoon liittyviä aktiviteetteja ja hiljen-
tymistä. Yhtä kaikki, hiljaisuus mielletään lähes aina osaksi hyvinvointimatkailua.  
(MEK 2009, 3-4.) 
 
Tällä hetkellä hyvinvointimatkailun yksi kantavista teemoista on mindfulness.  Vaikka 
mindfulness onkin rantautunut länsimaailmaan vasta viime vuosien aikana, on se iki-
vanha menetelmä, joka tunnetaan suuressa osassa itämaista kulttuuria. Mindfulnessilla 
on juurensa muun muassa Buddhismissa, Taoismissa ja Yogassa. Kyseessä ei kuiten-
kaan ole uskonto, vaan rentoutus- ja stressinhallintamenetelmä. Mindfulnesissa on tar-
koitus keskittyä juuri tähän hetkeen ja omaan tietoisuuteen ilman itsearviointia tai -ar-
vostelua. Mindfulnessin pyrkimyksenä on tavoitella hiljaisuuden kautta syvempää tietoi-
suuden tilaan poistamalle mielestä erilaiset häiriötekijät ja pinttyneet ajattelutavat sekä 
tavat aistia. (MEK 2014a.) 
 
Matkailun näkökulmasta katsottuna Suomi on se maa, jossa lomailu liittyy hyvinvoin-
tiin, lepoon ja virkistäytymiseen. Hyvinvointimatkailu onkin yksi osa suomalaista mat-
kailubrändiä, johon yhdistetään puhdas ilma, vesistöt, metsä, stressinpoisto, rentoutu-
minen keskellä hiljaisuutta, rauha ja liikunta luonnossa. (MEK 2009, 6.) Hiljaisuutta, 
omaa rauhaa ja luonnonkauniita maisemia Suomessa riittää. Kuitenkin tuotetarjonta hy-
vinvointimatkailun osalta on vielä hajanaista ja suuntaa hakevaa. Resursseja Suomesta 
siis löytyy. Ne täytyisi vain kyetä tuotteistamaan.   
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3 Tuotteistamisen sisältö ja prosessit 
Tuotteistamiselle ei ole yhtä pitävää määritelmää, vaan käsite on paljon moninaisempi. 
Se, mitä tuotteistamisella tarkoitetaan, riippuu tuotteistamisen kohteesta. Palvelujen 
tuotteistamisesta puhuttaessa konkreettisen hyödykkeen luomisen sijasta pyritään rat-
kaisemaan jokin asiakkaan ongelma tai tyydyttämään tarve. Matkailu- ja kulttuurialalla 
voidaan puhua myös tuottamisesta. Tuotteistamisen tarkoitusperä on kuitenkin kaupal-
lisuus ja tuottamisen sisältö- ja käyttäjälähtöisyys. Merkitykseltään nuo kaksi termiä 
eroavat toisistaan siis huomattavasti. (Tonder 2013, 14–15.) Matkailuyrityksen ollessa 
kyseessä, tuotekehitys perustuu useimmiten joko asiakkaalta kerättyihin tietoihin tai 
yrittäjältä tulleisiin ideoihin. Näiden tietojen pohjalta on tarkoitus kehittää yrityksen toi-
mintaa. Tuotteistaessa kohteen tarjoamat erilaiset mahdollisuudet muokataan tuotteiksi, 
joka tuottaa yritykselle ja asiakkaalle selkeää arvoa, ja jolla on selvästi määritelty hinta. 
(Komppula & Boxberg 2002.) 
 
Tuotteistamisen avulla pyritään parantamaan tulosta kahdella eri tavalla, jotka muodos-
tavat myös tuotteistamisprosessin kaksi päävaihetta: myynnin tehokkuuden lisääminen 
ja tuotantokustannusten vähentäminen (liite 1). Myynnin kasvu ei välttämättä yksin riitä 
parantamaan yrityksen tulosta, vaan tulisi pyrkiä myynnin tehokkuuden lisäämiseen 
muun muassa tehokkaan segmentoinnin kautta. Segmentoinnin lisäksi tuotteen tulee 
olla selkeä ja sen ostaminen asiakkaalle helppoa, sekä tuotteen tulee erottua kilpailijoista 
mahdollisimman hyvin, olla ainoa laatuaan ja tyydyttää parhaiten asiakkaan tarpeet. 
Kuitenkin tehokkuuden lisäksi tuotteen tulisi olla myös helposti tuotettavissa ja asiak-
kaalle toimitettavissa. (Tonder 2013, 15–16.)  
 
Palvelun tuotteistamisprosessin eri vaiheet tulisi olla hyvin dokumentoitu, sillä hyvin 
tuotteistettu palvelu on koska tahansa siirrettävissä ammattilaiselta toiselle. Tuote ei siis 
saisi olla sidoksissa tiettyihin palveluntuottajiin. (Tonder 2013, 17.) Tässä luvussa käy-
dään läpi koko tuotteistamisprosessi erilaisia työkaluja hyödyntäen. 
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3.1 Idean luominen 
Menestyksekkään idean luomiseen ja markkinaraon löytämiseen tarvitaan tietoa markki-
noista ja trendeistä. Matkailualalla elinkeinon muutokset ovat usein nopeita ja radikaa-
leja. Tämän vuoksi on tärkeää, että yritys on koko ajan aktiivisesti mukana muutok-
sessa. Pysyäkseen ajan hermolla jatkuvasti muuttuvista trendeistä, voi yritys käyttää 
hyödykseen niin sanottua STEEP-mallia (kuvio 4), jossa toimintaympäristöä tarkastel-
laan sosiokulttuurisen, teknologisen, taloudellisen, ympäristökysymysten ja poliittisen 
kehityksen näkökulmasta. Malli perustuu siihen, ettei tulevaisuuden trendejä voi ennus-
taa vain yhdestä näkökulmasta katsottuna, vaan huomioon täytyy ottaa kaikki nämä ym-
päristön muutoksiin vaikuttavat tekijät. Tulevaisuuden trendien jälkeen siirrytään tar-
kastelemaan yksittäisen palvelun kohdemarkkinoita ja -ryhmiä. Koko prosessin tavoit-
teena on löytää keinot kohdistaa tuotteistaminen määritetyille kohderyhmille. (Tonder 
2013, 21–22.) 
 
 
Kuvio 4. STEEP-malli – toimintaympäristöanalyysi (Tonder 2013, 21–22.) 
 
Kuinka nämä matkailualaa muuttavat trendit sitten vaikuttavat itse yritykseen? Tonder 
(2013) jakaa vaikutukset kirjassaan viiteen eri luokkaan: kestävän matkailun kehittymi-
nen, ilmastonmuutos, kohdemarkkinointi, riskien hallinta ja koulutus. Kestävällä mat-
kailulla tarkoitetaan sitä, että ympäristöystävällisyyden ja eettisten arvojen nousun 
myötä tuottavuusajattelu näyttää korvautuneen laatuajattelulla. Menestyksen mittareina 
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esimerkiksi markkinaosuuden suuruuden sijaan käytetään mieluummin vaikkapa kanta-
asiakkaiden määrää tai ainutlaatuisuutta markkinoilla. Riskien hallinnalla taas tarkoite-
taan sekä asiakkaan kokemaa riskin suuruutta että yrityksen liiketoimintaan liittyvää ris-
kiä. Tulevaisuudessa kohteen turvallisuus korostuu asiakkaan ostopäätöksessä. Näin 
turvallisuudesta on tullut yksi matkailun vetovoimatekijä. Ilmastonmuutoksen muka-
naan tuomat trendit ovat lähtöisin valtion tasolta ja ne ilmenevät pakotteiden sekä rajoi-
tusten välityksellä. Yksilöllisyyden merkityksen kasvu ja viestintäteknologian kehittymi-
nen taas mahdollistavat entistä tarkemmin kohdistetun kohdemarkkinoinnin ja markki-
noinnin luonne muuttuu vuorovaikutteiseksi. Tämän vuoksi on erityisen tärkeää, että 
työntekijöitä koulutetaan jatkuvasti muutosten alla. Tulevaisuudessa matkailualan työn-
tekijät ovat nykyistä paremmin koulutettuja, kun nykyään matkailualalla on paljon kou-
luttamattomiakin toimijoita.  (Tonder 2013; 34–35, 37.) 
 
3.2 Asiakasryhmien määrittely 
Tuotteistamisen päätavoitteena on asiakkaan tarpeeseen vastaaminen, jolloin asiakas-
ryhmien tulee jo tuotteistuksen alkuvaiheessa olla tarkkaan märitelty. Asiakkaita ja 
markkinoita voidaan tutkia perinteisesti markkinointitutkimuksilla, jotka on usein ul-
koistettu. Ulkoistaminen ei kuitenkaan useinkaan ole hyvä idea, sillä tällöin kaikki tutki-
mustieto ei ole yrityksen itsensä käytettävissä. Arvion mukaan noin 95 % tällaisessa tut-
kimuksessa saadusta tiedosta jää yrittäjältä saamatta. Toiseksi, ulkoistettu tutkimus ajau-
tuu helposti sivurateille, jolloin tutkimuksen lopputulos ei välttämättä vastaakaan yrittä-
jän tarpeita. Markkinointitutkimuksen ulkoistamisen sijaan voi itse kerätä systemaatti-
sesti tietoa asiakkaistaan ja asiakaspalvelutilanteista. Parhaimman tiedon asiakkaista saa 
omilta asiakaspalveluhenkilöiltä. Asiakkaan tarpeet voivat olla joko helposti tai vaikeasti 
ratkaistavissa, sekä asiakkaan että palvelun tarjoajan näkökulmasta. Menestyksekäs pal-
velu on sellainen, joka ratkaisee tarpeen helposti molempien silmissä. (Tonder 2013, 
39–41.)  
 
Menestyvä liiketoiminta edellyttää asiakassegmentointia, eli yrityksen markkinoiden ja-
kamista eri sisäisesti homogeenisiin ryhmiin. Koska kaikille asiakasryhmille täytyy koh-
distaa erilainen omanalaisensa markkinointi, tekee differointi tuotteistamisesta ja mark-
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kinoinnista taloudellisempaa ja tehokkaampaa. Segmentointi tehdään asiakkaan osto-
käyttäytymisen ja tarpeiden pohjalta. Matkailualalla matkailijoita profiloidaan, jonka pe-
rusteella määritellään eri segmenttien ominaispiirteitä. Profiloinnin onnistumisen kan-
nalta on tärkeää määrittää tarve oikein. Viime vuosien aikana matkailijan tarpeet ovat 
muuttuneet täysin ja matkailualan yritysten tulisi pystyä vastaamaan yhä moninaisem-
piin tarpeisiin. Kuitenkin Goeldnerin ja Ritchien luokittelua matkailumotivaatioista voi-
daan pitää hyvänä ohjenuorana. He jakavat motivaatiot fyysiseen rentoutumiseen, eri-
laisuuden etsimiseen, sosiaaliseen kanssakäymiseen sekä itsensä toteuttamiseen. Van-
hanaikaisen demografisen luokittelun sijaan tulisikin siis toteuttaa motivaatioihin perus-
tuvaa luokittelua. (Tonder 2013, 43–45.)  
 
Palvelumuotoilun maailmassa puhutaankin niin sanotusta asiakasymmärryksestä. Palve-
lumuotoilun näkökulmasta asiakas ei ole vain palvelun passiivinen vastaanottaja, vaan 
aktiivinen käyttäjä, jonka toiminta, tarpeet, tunteet ja motiivit tulee ymmärtää. Jyväsky-
län ammattikorkeakoulussa on kehitetty Living Lab- menetelmä, joka edesauttaa inno-
vatiivista palvelumuotoilua. Living Lab-menetelmän avulla konseptoidaan käyttäjätar-
peita, sovelletaan ja mahdollisesti jopa luodaan uudenlaista palvelumuotoilua. Living 
Lab- menetelmällä kerätty käyttäjätieto on yksityiskohtaisempaa ja syvempää, kuin asia-
kasrekistereistä kerätty materiaali. Näin luodaan pohja sellaisten asiakasprofiilien luomi-
selle, joiden avulla voidaan ymmärtää asiakkaan tarpeita, toiveita ja kokemuksia. Tällai-
sella palvelumuotoilun asiakasprofiilimenetelmällä voidaan tunnistaa saman asiakasseg-
mentin sisäiset eroavaisuudet ja muuttuvat tarpeet. (Miettinen 2011, 13–14.) 
 
3.3 Asiakaslupaus 
”Asiakaslupaus on arvolause, joka sisältää asiakkaan näkökulmasta alivertaisen arvon, 
syyn miksi hän asioi kyseisen yrityksen asiakkaana.” (Tonder 2013, 59.) Palvelun tarjo-
ajan siis tulee tyydyttää asiakkaan tarve, ja pystyä lupaamaan palvelun tuottavan asiak-
kaalle myös lisäarvoa. Yrityksen brändin näkökulmasta katsottuna yritys voi ulospäin 
viestiessään asemoida itsensä markkinoille esimerkiksi palvelua edullisimmin tarjoavana 
yrityksenä. Ulospäin viestitty asiakaslupaus pitää myös pystyä lunastamaan. Asiakaslu-
paus on myös eräänlainen laadun mittari. Mikäli tuote ei vastaa asiakkaan odotuksia, 
vaikuttaa se asiakkaan laatumielikuvaan yrityksestä. (Tonder 2013, 59–60.) 
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Asiakaslupauksen keskeisiä osatekijöitä voidaan katsoa olevan myynnin esteiden poista-
minen tai ainakin niiden vähentäminen, luottamus sekä myyntiesitys. Luottamus on 
yksi tärkeimpiä asiakassuhteen tekijöitä. Luottamus korostuu erityisesti nyt sähköisen 
liiketoiminnan aikakaudella. Tutkimusten mukaan vähintään 95 % kuluttajista on huo-
lissaan tietoturvatekijöistä. Luottamus asiakkaan ja palveluntarjoajan välille syntyy kol-
mivaiheisesti ennen osto-/myyntitapahtumaa, osto-/myynititapahtumassa ja tapahtu-
man jälkeen. Ennen tapahtumaa syntyvä luottamus on riippuvainen yrityksen brändistä, 
tuotteen ulkonäöstä, käytettävyydestä ja turvallisuudesta. Myös muiden käyttäjien suosi-
tuksilla ja ennakkotiedoilla tuotteesta on suuri vaikutus luottamuksen syntyyn. Itse ta-
pahtumassa syntyvään luottamukseen vaikuttaa se, ovatko muut asiakkaat samantyylisiä 
kuin asiakas itse, tunteeko asiakas ostopäätökseen liittyvän riskiä, ovatko ennakkotiedot 
palvelusta paikkaansa pitäviä ja onko prosessi sujuva. Tapahtuman jälkeiseen luotta-
mukseen taas vaikuttavat toimitus- ja maksunopeus, jälkimarkkinointi ja molemmin-
puolinen palaute. Kolmas asiakaslupauksen osatekijä, eli myyntiesitys on tiivistetty ver-
sio asiakaslupauksesta ja palvelun sisällöstä. Onnistunut myyntiesitys luo hyvän ensivai-
kutelman esimerkiksi iskevän sloganin ja kuvituksen avulla, määrittelee sen, minkä tar-
peen tuote tyydyttää, pyrkii vaikuttamaan asiakkaan mielipiteisiin ja ottaa kantaa myös 
mahdollisiin vastaväitteisiin. Myyntiesitys siis esittelee palvelun ja vakuuttaa asiakkaan 
tekemään ostopäätöksen. (Tonder 2013, 63–70.)  
 
3.4 Konseptointi 
Konseptoinnin avulla pyritään kuvaamaan palvelutuokio, palvelupolku tai muita palve-
lun tuottamiseen liittyviä osa-alueita. Palvelukonsepti konkretisoi palvelun tuotantota-
van, rakenteen ja päävaiheet. Konseptointia voidaan käyttää myös uusien ideoiden esit-
tämiseen. Konseptisuunnittelussa tulee ottaa huomioon käyttäjäkeskeisyys, laadullinen 
ja määrällinen tutkimustieto, luonnokset, kuvat ja mallit. Konsepti esittelee palvelun 
keskeiset ominaisuudet, ei vielä valmista palvelua ja kuvaa käyttäjien tarpeet. (Miettinen 
2011, 107.) Matkailun palvelukonseptin rakentaminen on vaikeaa, sillä usein sekä tuot-
teessa että asiakasryhmässä on monia muuttuvia tekijöitä - jokainen asiakas on kuiten-
kin oma yksilönsä. (Tonder 2013, 73.)  
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Matkailupalvelukonsepti koostuu usein kuljetuspalvelusta, majoituspalvelusta, ruoka-
/ravintopalvelusta sekä ohjelmapalveluista. Yleensä matkailupalvelun sisältää kolme eri 
ulottuvuutta: fyysisen ulottuvuuden, toiminnallisen ulottuvuuden, johon sisältyy palve-
lupolku ja symbolisen ulottuvuuden. Fyysisellä ulottuvuudella tarkoitetaan palvelun 
puitteita, ympäristöä, materiaaleja ja välineitä. Näitä asioita suunniteltaessa täytyy muis-
taa ottaa huomioon se, kuinka asiakas kokee palvelun ympäristön ja välineiden kautta. 
Toiminnallinen ulottuvuus on itse palvelun sisältö, jossa huomioon tulee ottaa sekä asi-
akkaan että palvelun tarjoajan kyvyt, tarpeet ja toiveet. (Tonder 2013, 79–80.) Yksi työ-
kalu toiminnallista ulottuvuutta suunniteltaessa on palvelupolku, joka on se tarina ja 
juoni, jota asiakas seuraa palvelutapahtuman aikana alusta loppuun. Palvelupolku on 
tärkeä erityisesti elämyksellisten palvelujen tuottamisessa. Palvelun tarinan tulee poh-
jautua yrityksen brändiin ja sitä korostetaan esimerkiksi puvustuksella ja ruoalla. Tari-
nallistaminen sitoo eri palvelut toisiinsa yhdeksi kokonaisuudeksi. (Miettinen 2011, 
110.) Kolmas ulottuvuus, eli symbolinen ulottuvuus kertoo palvelun elämyksellisyy-
destä ja merkityksellisyydestä. Koska matkailutuote on suurimmaksi osaksi aineeton, on 
elämyksellisyydessä siinä erityisen suuri osuus. (Tonder 2013, 80.) 
 
3.5 Blueprinttaus 
Blueprinttaus on ensimmäinen tuotannon kehittämisessä käytetty tuotteistamisen työ-
kalu (liite 1). Itse tuotteen lisäksi tuotteistamisen tavoitteena on myös tehokas tuotanto-
prosessi. Tuotantoprosessin tarkastelua varten on perusteltua luoda yksityiskohtainen 
kuvaus prosessin eri vaiheista. Tätä varten on kehitetty blueprint-malli, joka on erään-
lainen kaavio koko tuotantoprosessista. Blueprintissä kuvataan palvelun keskeiset ja 
kriittiset vaiheet, sekä työjärjestys, toimintojen kesto ja toimijoiden välinen tiedonkulku. 
(Tonder 2013, 97.) 
 
Blueprint etenee vaiheittain läpi koko palveluprosessin asiakkaan näkökulmasta katsot-
tuna alkaen asiakkaan ensikosketuksesta palveluun ja päättyen viimeiseen yhteydenot-
toon asiakkaan ja palvelun tarjoajan välillä. Blueprintin esittämä ketju on eräänlainen ar-
voketju, jossa jokainen vaihe tuottaa asiakkaalle lisäarvoa. Matkailupalvelun ollessa ky-
seessä asiakkaan maantieteellinen sijainti usein vaihtuu palvelun eri vaiheissa. Yksi blue-
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printin tehtävistä onkin osoittaa palveluympäristön vaihtumisesta aiheutuvat lisävaati-
mukset ja riskitekijät, jotka ovat voineet jäädä huomiotta konseptoinnissa. Kun blue-
print on laadittu, tulee sen toimivuutta testata aidossa ympäristössä. Tällöin tulee kiin-
nittää huomiota palvelua tukevien toimintojen vaatimaan aikaan, resursseihin ja toteut-
tamistapaan. Testauksessa käyvät ilmi palveluketjun mahdolliset puutteet, joita voidaan 
jälleen muokata. (Tonder 2013, 98–99.) 
 
3.6 Vaatimusmäärittely 
Tutkimusten mukaan noin 90 % matkailualan yritysten toiminnassaan käyttämästä tie-
dosta on niin sanottua hiljaista tietoa, jota ei ole dokumentoitu mitenkään. Vaikka kon-
septi olisikin tarkkaan mietitty ja tuotekortti laadittu, sisältyy tuotteistamisprosessiin 
paljon muutakin tietoa. Osaavankin toimijan käsissä saattaa pelkkään hiljaiseen tietoon 
perustuva palvelu olla toimimaton. Esimerkiksi avaintoimijan sairastuminen voi johtaa 
virheeseen jossain tuotantoprosessin vaiheessa ja pienikin virhe moninkertaistaa itsensä 
prosessin eri vaiheissa matkalla kohti asiakasta. Tällaisten ongelmien välttämiseksi voi-
daan laatia vaatimusmäärittely, joka on dokumentoitu versio tuotteistettavan palvelun 
sisällöstä ja vaatimuksista. (Tonder 2013, 103–104.) 
 
Vaatimusmäärittelyä laadittaessa kannattaa lähteä liikkeelle kohderyhmän määrittelystä. 
Kerro kenelle tuote on suunnattu ja minkä tarpeen se täyttää. Seuraavaksi tulisi kertoa 
mitä ovat tuotteen vaiheet asiakkaan näkökulmasta katsottuna. Seuraavaksi vaatimus-
määrittelystä tulisi käydä ilmi se mitä tuote vaatii palvelun tuottajalta eri vaiheissa ja mi-
ten palvelun eri vaiheisiin sisältyvät toimenpiteet toteutetaan. Viimeiseksi vaatimusmää-
rittelyssä määritetään toimenpiteiden vaatimat edellytykset ja palvelun eri vaiheisiin liit-
tyvät riskit. Toimiakseen vaatimusmäärittelyn tulee olla kaikille saatavilla ja selkeä. Paras 
tapa laatia määrittely on toimia pienessä ryhmässä, jolloin mikään osa-alue ei varmasti 
jää huomioimatta.(Tonder 2013, 105.) 
 
3.7 Työohjeet  
Jokainen tarvitsee toimiakseen työohjeet. Oli ala mikä tahansa. Vaikka palvelun sisältö 
ja sen tuotantovaiheet olisi määritelty kuinka hyvin, ei siitä ole mitään hyötyä, ellei tieto 
kantaudu työntekijöille. Usein ongelmaksi huomataankin se, että johdon ja kehittäjien 
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tieto ei kulkeudu itse toimijoille, jolloin palvelu ei voi toimia. Siksi palvelun tuotteista-
misen viimeinen vaihe ennen markkinoille viemistä on työohjeiden laatiminen. (Tonder 
2013, 115.) 
 
Hyvin laadittu työohjeistus vähentää henkilösidonnaisuutta ja näin ollen riskiä. Henki-
lösidonnaisuuden vähentäminen mahdollistaa myös tuotteen monistamisen esimerkiksi 
franchising-toiminnassa. Ohjeiden laadinta on myös vielä viimeinen mahdollisuus 
käydä läpi palvelun tuotantoprosessi. Työohjetta laadittaessa käytetään hyödyksi pro-
sessin aiemmissa vaiheissa luotuja dokumentteja kuten blueprinttiä, tuotekorttia ja vaa-
timusmäärittelyjä. Tässä vaiheessa näiden dokumenttien tieto vain käännetään niin, että 
se on selkeää henkilökunnan näkökulmasta katsottuna. Koska palvelun tuottamiseen 
osallistuu monia eri toimijoita, laaditaan heille kaikille oma ohjeistuksensa. Ohjeistuk-
sen avulla toimijoiden on helppo luoda kokonaiskäsitys palvelusta ja toteuttaa oma 
osuutensa siitä mahdollisimman toimivasti. (Tonder 2013, 115.) 
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4  Markkinointisuunnitelma 
”Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilöt ja ryhmät tyydyttävät tarpei-
taan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa.” (Tikkanen 
2006, 17.) 
 
Tieteellisessä merkityksessään markkinointi tutkii ihmisten ja yritysten toimintaa vaih-
dannassa. Vaihdanta ilmiönä kattaa alleen tavaroiden, palveluiden ja rahan vaihdannan, 
mutta myös esimerkiksi tiedon, teknologian ja elämysten vaihdannan. Tieteenalana 
markkinointi tutkii nimenomaan kaupankäyntiin liittyvää vaihdantaa. Tavoitteena sekä 
ostajan että myyjän toimesta on asettaa sekä pitkän että lyhyen aikavälin tavoitteita. 
Markkinoijan eli myyjän näkökulmasta tavoite on usein voiton saavuttaminen ja maksi-
mointi. Tässä luvussa keskitytään nimenomaan markkinointiin markkinoijan näkökul-
masta. (Tikkanen 2006, 15–16.) 
 
Markkinointisuunnitelman luominen on systemaattinen prosessi, jolla ennustetaan liike-
toimintaympäristön tulevaisuutta. Siinä määritellään yrityksen kannalta tärkeimmät 
suuntaviivat, tavoitteet ja asema. (Bassington & Pettitt 2013, 499.) Markkinointisuunni-
telman avulla yritys pyrkii maksimoimaan tuottamansa arvon sekä asiakkailleen että 
omistajilleen. Näiden lisäsiksi tuotetulla arvolla on paljon merkitystä myös yrityksen si-
dosryhmille. (Tikkanen 2006,167.) Markkinointisuunnitelmassa on normaalisti kuusi eri 
vaihetta: tilanneanalyysi, tavoitteet, strategia, taktiikat, budjetti ja seuranta. (Kotler 2005, 
99.) 
 
4.1 Tilanneanalyysi   
Tilanneanalyysin tarkoituksen on kartoittaa ympäristön makrovoimia jo aiemminkin 
mainitun STEEP-mallin avulla (luku 3.1) sekä muita yrityksen toimintaan vaikuttavia 
tekijöitä. (Kotler 2005, 99.) Yrityksen toimintaan vaikuttavien ulkopuolisten tekijöiden 
analysointia varten on luotu Porterin viiden kilpailuvoiman malli (kuvio 5). Nämä viisi 
kilpailuvoimaa ovat uusien tulokkaiden uhka, ostajien neuvotteluvoima, korvaavien 
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tuotteiden tai palveluiden uhka, tavarantoimittajien/yhteistyökumppaneiden neuvotte-
luvoima ja kilpailijat. Porterin viiden kilpailuvoiman mallin avulla yritys voi tunnistaa 
kilpailuasemansa toimialalla. (Strategy train 2009.)  
 
Ulkoisten yrityksen toimintaan vaikuttavien tekijöiden lisäksi on tärkeää tunnistaa myös 
yrityksen sisäiset tekijä. Näitä kartoitetaan SWOT-analyysilla, jolla määritellään yrityk-
sen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoi-
sia ja heikkoudet sekä vahvuudet sisäisiä tekijöitä. (Kotler 2005, 99.) Tilanneanalyysi ja 
SWOT-analyysi voivat heijastaa todellisuutta vain silloin, kun joitakin oletuksia tulevai-
suudesta on tehty. Oletukset voivat liittyä esimerkiksi kilpailijoiden määrään, poliitti-
seen ympäristöön, yleiseen taloudelliseen tilanteeseen tai vaikka vain markkinoihin. Täl-
laiset oletukset tulevaisuuden tapahtumista ovat lähes aina välttämättömiä tilanneana-
lyysia koottaessa, mutta niitä saa olla vain muutama ja niiden tulisi liittyä vain keskeisiin 
tekijöihin, jotka vaikuttavat suunnittelukauden tapahtumiin. Jokaisen suunnittelupro-
sessissa mukana olevan tulisi myös olla tietoinen näistä niin sanotuista tilanneanalyy-
sissa käytetyistä ennusteista. (McDonald & Payne 2006, 45.) 
 
Kuvio 5. Porterin viiden kilpailuvoiman malli (Strategy train 2009.) 
 
4.2 Tavoitteiden asettaminen, strategia ja taktiikka 
Markkinointisuunnitelman toisena vaiheena on tavoitteiden asettaminen. Nyt tilanne-
analyysissa esille tulleet mahdollisuudet laitetaan tärkeysjärjestykseen ja niiden avulla 
asetetaan tavoitteet ja aikataulu. (Kotler 2005, 100.) SWOT-analyysi ja STEEP-malli 
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tarjoavat markkinointisuunnitelman laatijalle tietoa, jonka avulla asettaa tavoitteita. Ta-
voitteita tulisi pohtia sekä pitkällä että lyhyellä aikavälillä ja mikä tärkeintä, onnistumi-
sen kannalta niiden tulee olla realistisia. Markkinoinnin tavoitteet ovat riippuvaisia siitä 
mikä tuote tai palvelu on kyseessä ja mille markkinoille sillä tähdätään.  
 
Erilaisia tuote-markkinayhdistelmiä voidaan kuvata Ansoffin matriisin avulla (kuvio 6). 
Ansoffin matriisissa esitetään neljä eri vaihtoehtoa, joita yritys voi käyttää kasvustrategi-
assaan: markkinapenetraatio eli laajentaminen, tuotekehitysstrategia, markkinakehitys-
strategia ja diversifikaatio eli erilaistuminen. Markkinapenetraatiosta on kyse silloin kun 
jo olemassa olevia tuotteita markkinoidaan vanhoille asiakkaille. Tällöin yrityksen tar-
koituksena ei ole löytää uusia asiakkaita tai muuttaa tuotettaan. Tuotekehitysstrategialle 
ominaista on markkinoida jo olemassa olevia tuotteita uusille asiakkaille kun taas mark-
kinalaajennus tähtää uusille markkinoille vanhojen tuotteiden avulla. Kun strategiana 
on deversifikaatio, uudistetaan niin tuote kuin markkinatkin. Markkinapenetraatiossa 
riski on kaikkein pienin, kun yritys toimii jo tutuilla markkinoilla tutun tuotteen turvin. 
Kaikkein suurin riski on diversifikaatiossa, jolloin yritys heittää itsensä täysin tuntemat-
tomille markkinoille. Se, mitkä markkinoinnin tavoitteet ovat, osoittaa selkeästi sen, 
millainen markkinointistrategian tulisi olla. (McDonald & Payne 2006, 45–46.)  
 
                                PALVELUT 
                                     Vanhat                            Uudet 
 
                                               
                              
                              Vanhat 
                                    
MARKKINAT                                  
 
                               Uudet                         
 
 
 
Kuvio 6. Ansoffin matriisi (McDonald & Payne 2006, 45–46.) 
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Tavoitteisiin voidaan pyrkiä monin eri keinoin. Strategian tarkoituksen on valita tehok-
kain toimintamalli tavoitteiden saavuttamiseksi. Ollakseen menestyvä, täytyy yrityksellä 
olla jokin ainutlaatuinen etu kilpailijoihin nähden. Strategian täytyy siis olla erilainen 
kuin kilpailijoilla, mutta samalla myös vaikeasti kopioitava. Yleensä ainutlaatuinen stra-
tegia johtaa pienempiin kustannuksiin, korkeampiin hintoihin tai molempiin. Yksi par-
haista strategioista on ottaa selvää, mistä asiakkaat pitävät tai eivät pidä ja kohdentaa 
tarjonta ja markkinointi yhdelle tietylle segmentille. (Kotler 2005; 100, 133–135.)  Por-
terin mukaan onkin olemassa kolme eri strategista vaihtoehtoa, joilla hakea kilpailuetua. 
Ne ovat kustannusjohtajuus, erilaistaminen ja segmentointi. Kun tiedetään mitkä ta-
voitteet ja strategia ovat, tulee valita taktiikka, jolla valittua strategiaa lähdetään toteutta-
maan. (Kotler 2005, 100.) 
 
4.3 Budjetti 
Jotta minkäänlaisia alustavia markkinointisuunnitelmia voidaan tehdä, täytyy sitä varten 
olla tiedossa jo jonkinlainen strateginen markkinointibudjetti. Tässä vaiheessa sitä kui-
tenkin pitäisi kehittää pidemmälle yksityiskohtaisemmaksi ja harkitummaksi, sillä se 
määrittää sen, kuinka sitoutunut yritys on valitsemaansa markkinointistrategiaan seuraa-
vien vuosien ajan. Markkinointibudjetin määrittäminen ei ole yksin johtoportaan pää-
tettävissä, sillä monilla eri toimijoilla on osansa muun muassa ennusteiden laatimisessa. 
Onnistunut budjetointi on riippuvainen läpikotaisista tulevaisuuden markkinoiden en-
nusteista ja siitä kuinka ne tulevat vaikuttamaan liiketoimintaan muuten. Monien eri 
työntekijöiden osallistaminen budjetointiin takaa sen, ettei mitään tärkeitä asioita unoh-
deta tai vain jätetä huomiotta. Yhteistyö myös muistuttaa siitä, että kaikilla yrityksen 
työntekijöillä on yhteinen päämäärä, mikä johtaa yrityksen menestykseen. (McDonald 
& Payne 2006, 170.) 
 
Yrityksen tulot ovat usein suoraan johdannollisia myyntiin. Tämän vuoksi tarkat myyn-
tiennusteet ovat kriittisen tärkeä osa budjetointiprosessia. Sen lisäksi, että myyntiennus-
teet lasketaan mahdollisimman tieteellisin keinoin, täytyy niiden olla sopusoinnussa 
kenttämyyjien näkemyksen kanssa. Myös kaikki ne, jotka ovat jatkuvasti suorassa kon-
taktissa asiakkaiden ja markkinoiden kanssa, tulisi osallistaa prosessiin. Markkinointika-
pasiteettibudjetin on tarkoitus kattaa koko markkinointihenkilöstö, joka on vastuussa 
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tuottamisesta suunnittelukauden aikana. Se sisältää yksityiskohtaisen tiedon kaikesta 
siitä, mitä kunkin tuotteen tai palvelun toimintaan tarvitaan henkilöstöstä materiaaliin ja 
välineisiin. Jälleen kerran, minkäänlaisia johtopäätöksiä tästäkään ei voida vetää ilman 
osastojenvälistä kommunikointi ja viestintää. Kaiken tämän lisäksi on tarpeellista suun-
nitella myös pääomakustannusbudjetti sille aikavälille, jolle markkinointistrategia on 
suunniteltu. Pääomakustannusbudjetista käyvät ilmi kaikki kiinteä pääoma, jota ehkä 
tarvitaan markkinointisuunnitelman mukaisten toimintojen, kuten esimerkiksi toimis-
ton laajennuksen tai uusien tuotteiden lanseerauksen varmistamiseksi.(McDonald & 
Payne 2006, 170–171.) 
 
On ilmeistä, että jotta laadittu budjetti olisi mahdollisimman realistinen, täytyy sen olla 
laadittu yhteistyössä kaikkien osastojen ja toimijoiden kesken. Tämän mahdollistaminen 
onkin yksi suurimmista haasteista, joita johto kohtaa markkinointisuunnitelmaa laa-
tiessa. Se, mitä sitten lasketaan kuuluvaksi markkinointikuluihin, riippuu yrityksestä. Te-
ollisuudessa markkinointikustannuksia ovat tuotteen tehtaalta lähdön jälkeen aiheutu-
neet kustannukset. Palveluyrityksessä raja on kuitenkin paljon häilyvämpi, sillä tehdas ei 
välttämättä tällöin kuulu lainkaan tuotantoprosessiin. Palvelu saatetaan osittain tuottaa 
yrityksen toimistossa ja osittain asiakkaan toimesta. Pienissä yrityksissä sama henkilö 
voi olla vastuussa asiakaspalvelusta, myynnistä ja tuotteen valmistuksesta. Markkinointi-
kulujen sisällöstä riippumatta on tärkeää, että erilaisia analysointimenetelmiä apunaan 
käyttäen yritys ymmärtää mitä asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan. 
(McDonald & Payne 2006, 173.) 
 
4.4 Seuranta 
Pelkästään suunnitelma ei takaa hyvää tulosta, vaan se saavutetaan onnistuneella toteu-
tuksella. Seurantaa voidaan suorittaa esimerkiksi viikon jaksoissa tai käyttäen hyödyksi 
erilaisia valmiiksi tehtyjä seurantalomakkeita. Tärkeintä on, että seuranta otetaan tosis-
saan ja se on jatkuvaa. Seurannan kohteita voivat olla vaikka myynti ja kannattavuus, tai 
asiakaspalvelu- ja suhdeverkosto-ohjelmat. Välineitä, joilla seurantaa taas tehdään, ovat 
muun muassa myyntikateprosentti, varaston kiertonopeus, markkinaosuudet ja markki-
nointiohjelmien sisällön ja aikataulutuksen toteutus. Kuviossa 7 esitetään tarkemmin 
erilaiset seurannan kohteet ja välineet. (Lahtinen & Isoviita, 285.) 
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Kuvio 7. Markkinoinnin seurannan kohteet ja välineet (Lahtinen & Isoviita, 285.) 
 
Kilpailun kiristyminen ja matkailualan nopeat muutokset painostavat yrityksiä entistä 
tarkempaan ja tiheämpään seurantaan. Toimialarakenteen muutosten lisäksi asiakkaiden 
ostokäyttäytyminen muuttuu jatkuvasti. Asiakkaat ovat yhä tietoisempia tarjonnasta ja 
sen laadusta ja näin olleen osaavat myös vaatia enemmän. Seuranta on markkinointi-
prosessin viimeinen vaihe, mutta samalla myös seuraavan markkinointisuunnitelman 
ensimmäinen. Seurannan tuloksista nähdään, miten hyvin tavoitteisiin on päästy ja 
missä tulisi parantaa. Virheiltä ei voida välttyä, mutta seurannan avulla ne tiedostetaan 
ja niihin osataan puuttua. Koska yritys ei voi kuitenkaan seurata kaikkea mitä yrityksen 
sisällä tapahtuu, tulisi sen osata valita seurannan kohteiksi juuri heille olennaiset asiat. 
(Lahtinen & Isoviita, 286.)   
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Markkinoinnin seurannalla katsotaan olevan neljä tasoa: vuosisuunnitelman seuranta, 
kannattavuuden seuranta, tehokkuuden seuranta ja strateginen seuranta. Vuosisuunni-
telman seuranta on yleensä ylimmän ja keskijohdon tehtävä. Siitä käy ilmi kuinka hyvin 
seurantakauden alussa tehdyt suunnitelmat ovat toteutuneet. Suunnitelman toteutu-
mista seurataan muun muassa myynnin, markkinaosuuden ja myyntikustannusten ana-
lyysien avulla. Kannattavuuden seurantaa tehdään markkinointiosaston toimesta. Kan-
nattavuuden seuranta osoittaa millä yritys tekee suurimmat voittonsa ja millä osa-alu-
eilla se on tappiollinen. Nämä tiedot saadaan tuote-, asiakas- alue- ja segmenttianalyy-
seilla, joilla mitataan erityisesti kannattavuutta. Tehokkuutta taas seuraavat markkinoin-
tiosasto sekä linjahenkilökunta. Seurannan tavoitteena on parantaa tehokkuutta ja 
markkinoinnin kustannusten käyttöä ja sitä seurataan analysoimalla niin myyntihenki-
löstön kuin mainonnan ja jakelunkin tehokkuutta. Viimeisen markkinoinnin tason eli 
strategisen seurannan tehtävänä on arvioida yrityksen kykyä hyödyntää mahdollisuu-
tensa markkinoiden, tuotteiden ja jakelijoiden suhteen. Strategista seurantaa yleensä to-
teuttaa ylin johto ja markkinoinnin vastuuhenkilö seuraamalla markkinoinnin tehok-
kuutta ja sen tuloksia. (Lahtinen & Isoviita, 287.) 
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5  Työn toteutus 
Tässä luvussa esitellään tämän opinnäytetyön toimeksiantaja Pellas Gästhem ja käydään 
läpi työn tavoitteet sekä ongelmat. Lisäksi esitellään perusteluineen tutkimusmenetel-
män valinta ja siihen johtaneet syyt, sekä käydään läpi Pellas Gästhemin omistajalle luo-
dun kyselylomakkeen ja tuotteistamisessa tukena toimineen Laurean ammattikorkea-
koulun tutkimuksen tulokset.  
 
5.1 Toimeksiantajan esittely 
Tämän työn toimeksiantajana toimii Pellas Gästhem –niminen majatalo Ahvenanmaan 
saaristosta, Lappon saarelta. Lappo on noin 8 neliökilometrin kokoinen saari ja siellä 
asuu ympäri vuoden vain 35 henkilöä. Lappon tarjoamia palveluita ovat kauppa, posti, 
kesäravintola, vierassatama ja Skärgårdsmuseet, joka esittelee perinteistä ahvenanmaa-
laista saaristo- ja kalastuskulttuuria. (Pellas Gästhem 2014a, Pellas Gästhem 2014b.) 
 
Itse Pellas Gästhem –majataloa ylläpitää yksityinen omistaja. Majatalo on entinen kylä-
koulu, jonka omistaja on sittemmin kunnostanut asumus- ja majatalokäyttöön. Majata-
losta löytyy kolme erikokoista huoneistoa 2-6 hengelle. Kaikissa huoneistoissa on keit-
tiövarustus jääkaappeineen ja liesineen. Matkailijoita majoitetaan myös kolmeen 2-4 
hengen yöpymismökkiin, joista kustakin löytyy oma minikeittiö, mutta wc- ja suihkuti-
lat ovat yhteisiä. Näiden tilojen lisäksi majoittua voi myös 2 hengen yksiöön, josta avau-
tuu merinäköala tai isommalla porukalla 6 hengen lomataloon omalla saunalla ja tupa-
keittiöllä. (Pellas Gästhem 2014c.) 
 
Majoituksen lisäksi Pellas Gästhem tarjoaa erilaisia kokous- ja kurssipaketteja. Esimer-
kiksi vuonna 2013 tarjolla oli muun muassa ideapaja, ruotsinkielen intensiivikurssi, me-
lontaa, treeniviikonloppu syyskuussa, mindfulness & joogakurssi lokakuussa ja muuta-
man päivän pituinen meditaatioretriitti joulukuussa. Myös kesäkaudelle 2014 on jo 
suunniteltu viikon mittaisia joogakursseja. (Pellas Gästhem 2014d.) 
 
Liikeideana on tarjota kotoisa ja rauhallinen ympäristö majoittua ja päästä irti arjen kii-
reistä aidossa sekä kauniissa saaristoluonnossa. Lappossa saa aikaa itselleen, perheelleen 
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tai ystävilleen. Luonto on koko ajan läsnä. Yrittäjän omien sanojen mukaan Lapposta 
löytyy kaikille oma kivi, jonka päällä istua ja kuunnella omia ajatuksiaan. Kurssi- ja työ-
ryhmille halutaan tarjota mahdollisuus työrauhaan ja ryhmähengen rakentamiseen. Pe-
ruskonsepti on majoitus ilman lisäpalveluita, mutta yrittäjän saa aina tarvittaessa kiinni 
puhelimitse. Vain ohikulkumatkalla olevat, kuten pyöräilijät tilaavat usein B&B, joka si-
sältää sekä majoituksen että aamupalan. Ryhmille voidaan järjestää tilauksien mukaan 
täysihoito. Pellas Gästhemin henkilökuntana toimii itse yrittäjä. Hänen mukaansa Pellas 
Gästhem on kuitenkin enemmän elämäntyyli kuin työ.  
 
5.2 Opinnäytetyön tavoite ja tutkimusongelmat 
Tämän työn tarkastelun kohteena on hiljaisuuden tuotteistaminen. Tutkimusongelmaa 
olen lähestynyt seuraavien kysymysten kautta: Mitä hiljaisuus tarkoittaa, mitä arvoa hil-
jaisuudella on matkailijalle, millainen tuote tukee hiljaisuutta ja lopuksi mitkä ovat par-
haat markkinointikanavat ja –strategiat Pellas Gästhemille, jotta he tavoittaisivat heidän 
asiakassegmenttinsä? Tavoitteenani on siis luoda selkeä ohjenuora Pellas Gästhemille, 
siitä kuinka hiljaisuuden voi tuotteistaa, tarjota heille mallituote, joka pohjautuu hiljai-
suuteen ja kartoittaa, mitkä ovat heille parhaat markkinointitekniikat- ja kanavat, jotta 
he saavuttaisivat haluamansa kohdeyleisön parhaiten. 
 
Ongelmaksi muotoutui opinnäytetyön ajankohdan sijoittuminen talvikaudelle. Pellas 
Gästhemin, kuten monen muunkin suomalaisen matkailuyrityksen paras sesonki on ke-
säkausi ja talvet taas voivat olla hyvin hiljaisia. Asiakkaan näkökulmaa tuotekehitykseen 
oli siis lähes mahdotonta saada mukaan.   
 
Tuotekehityksen tukena tässä työssä käytetään Pellas Gästhemin omistajalle tehtyä kir-
jallista kyselylomaketta (Liite 2), joka koostuu kahdesta osiosta: tuotteistamisesta ja 
markkinoinnista. Sekä avoimien että monivalintakysymysten avulla aion selvittää muun 
muassa sen, mitä Pellas Gästhem tavoittelee uudella hiljaisuustuotteella, mikä heidän 
tavoittelemansa asiakassegmentti on, mitä arvoa he haluavat tuotteen asiakkaalle anta-
van, sekä kartoitan nykytilannetta muun muassa jo Pellas Gästhemin käyttämien mark-
kinointikanavien ja yhteistyökumppaneiden suhteen. 
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5.3 Toimeksiantajan kyselyn vastaukset (Pellas Gästhem) 
 
 
Kuvio 8. Toimeksiantajan kyselyn tulokset 
 
Pellas Gästhemin yrittäjälle tehty kysely koostui kolmesta eri osiosta: yrityksen tämän-
hetkisestä toiminnasta, tuotteistamisesta sekä markkinoinnista ja myynnistä (liite 2). Ky-
selyssä oli sekä avoimia, että monivalintakysymyksiä. Kyselyn tarkoituksena on kartoit-
taa, millaiselle tuotteelle Pellas Gästhemillä on tarvetta ja resursseja, kenelle se tulisi 
suunnata ja mitkä olisivat kaikkein parhaimmat markkinointitekniikat. Kysely lähetettiin 
sähköpostitse ainoastaan Pellas Gästhemin yrittäjälle, joka on myös tämän opinnäyte-
työn toimeksiantaja.  
 
Kyselyn ensimmäisessä osiossa kartoitettiin Pellas Gästhemin nykyistä toimintamallia ja 
asiakaskuntaa (kuvio 8). Vastaukset olivat ennakoitavissa ja mukailivat koko Suomen 
matkailun nykytilaa ja trendejä. Pellas Gästhemin tärkeimmät asiakasryhmät ovat per-
heet, pyöräilijät sekä joogaa harrastavat ihmiset. Pellas Gästhem järjestääkin tällä het-
kellä jo joogakursseja, mikä on varmasti luonut pohjan tällaiselle asiakaskunnalle. Ole-
tettavasti heidän joogaavat asiakkaansa ovat kanta-asiakkaita, jotka palaavat Lappon 
TULOKSET
Nyky-
tila
Kohderyhmät: 
perheet, 
joogaajat, 
pyöräilijät
Kesä 
tärkein 
sesonki
Tuote
Sisältö: 
mietiskelyä ja 
ruhoittumista, 
aktiviteetti, 
ruokaa, 
keuneudenhoitoa, 
musiikkia
Tavoite: 
uudet 
asiakkaat, 
lisää 
valikoimaa 
ja myyntiä
Arvo: 
rauhaa, 
lepoa, 
arjen 
jättäminen 
taakse
Markki-
nointi
2500€/v
FB, kotisivut, 
messut, 
yhteistyö-
kumppanit
Kenelle  
?
Luonnon-
ystäville
30-60 -
vuotiaille
Miehille 
ja naisille
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saarelle vuosittain. Vastauksista käy myös ilmi, että toiminta on hyvinkin sesonkiluon-
teista ja painottuu kesäaikaan. Vähiten tärkeimmät sesongit ovat talvi ja hiihtoloma. 
Kesän jälkeen tärkeimmät kaudet taas ovat syksy ja kevät. 
 
Kyselyn toisessa osassa keskityttiin toimeksiantajan toiveisiin uutta tuotetta kohtaan. 
Kysymykset koskivat muun muassa haluttua asiakassegmenttiä, tuotteen asiakkaalle 
tuottamaa arvoa, tavoitteita, jotka uuden tuotteen avulla halutaan saavuttaa, tuotteen 
sisältöä sekä resursseja. Vastausten mukaan tuotteen tulisi sopia sekä miehille että nai-
sille, jotka ovat ikähaarukaltaan 30–60 –vuotiaita luonnonystäviä. Yhteenvetona voisi 
siis sanoa, että tuotteen tulisi olla helposti varioitavissa erilaisille ryhmille. Tuotteen elä-
myksellisyyden tulisi kummuta rauhasta, levosta ja mahdollisuudesta jättää normaali 
arki hetkeksi taka-alalle. Yrittäjän mukaan tuote voi olla sisällöltään hyvinkin moninai-
nen, sisältäen mietiskelyn ja rauhoittumisen lisäksi esimerkiksi vaikka aktiviteetin, ruo-
kaa, kauneudenhoitoa tai musiikkia. Kyseessä on viikonlopputuote. Yrityksen näkökul-
masta tuotteen tulisi houkutella uusia asiakkaita, tarjota lisää tuotevalikoimaa vanhoille 
asiakkaille ja lisätä myyntiä. Koska kyseessä on pieni perheyritys, joten tuotteeseen ei 
ole mahdollista investoida paljoa, tai varsinkaan ottaa riskejä. Yrittäjä kertoo itse usein 
valmistavansa asiakkaille ruokaa, mutta muuten kurssit on tähän asti tehty yhteistyössä 
eri kurssivetäjien kanssa. 
 
Kyselyn kolmannessa osiossa keskityttiin markkinointiin, jakelukanaviin ja yhteistyö-
kumppaneihin. Tällä hetkellä Pellas Gästhem markkinoi itseään Facebookissa, omilla 
kotisivuillaan, erilaisilla messuilla sekä Ålandsresorin, Eckerölinen, Saaritoursin ja Finn-
touringin kautta. Markkinointiin käytetään vuosittain noin 2500€. Jakelukanavikseen 
yrittäjä ilmoittaa messut ja Facebookin. Yhteistyökumppaneita tällä hetkellä ovat kaksi 
joogaohjaajaa sekä Piraattikerho, joka järjestää pientä kivaa toimintaa lapsille Ahvenan-
maalla. Viimeiseksi kyselyssä kartoitettiin Pellas Gästhemin kilpailijoita. Yrittäjä kokee 
kilpailijoikseen koko maailman ja kilpailuvalteikseen koskemattoman luonnon, hiljai-
suuden ja pimeyden. Heikkouksikseen kilpailijoihinsa nähden yrittäjä kokee savutetta-
vuuden ja hintatason. Asiakkaat kokevat mieluummin valitsevansa matkakohteekseen 
Lontoon, kun sinne kerta pääsee samalla vaivalla ja rahalla. 
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Yhteenvetona vastausten perusteella voisi sanoa, että Pellas Gästhem on keskittynyt 
selkeästi luontoa ja rauhaa arvostaviin asiakkaisiin, jotka ovat kiinnostuneita hyvinvoin-
nista. Demografisesti asiakaskunta on hyvin laaja, joten tuotteen tulisi olla helposti va-
rioitavissa asiakkaiden toiveiden mukaiseksi. Pienen yrityksen ollessa kyseessä, suuriin 
investointeihin ei ole mahdollisuutta ja näin ollen tuotteen tulisi olla toteutettavissa 
mahdollisimman pitkälle jo olemassa olevien resurssien puitteissa. Kutakuinkin Pellas 
Gästhem tuntuu olevan toimintamallinsa ja kohtaamiensa haasteiden perusteella hyvin 
samanlainen kuin niin moni muu suomalainen matkailualan yritys, jonka vahvuuksia 
ovat luonto ja rauha, mutta haasteita mukanaan tuo alan voimakas sesonkiluonteisuus.  
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6 Paluu juurille - elämää hiljaisuuden äärellä 
Lomat koetaan hauskoiksi, mutta useimmiten myös väsyttäviksi ja raskaiksi. Paluu ko-
tiin parin viikon lomalta voi olla jopa helpottavaa. Ja vaikka loma onkin irtiotto arjesta, 
ei se välttämättä tarjoa helpotusta stressiin ja kiireeseen. Yksi suurimmista matkailun 
trendeistä maailmalla tällä hetkellä ovatkin hiljaisuusretriitit (Tuzee 2013). Tämä uusi 
matkailun trendi tarjoaa matkailijalle mahdollisuuden irrottautua jokapäiväisen elämän 
melusta. Usein hiljaisuuden retriitillä käsitetään tarkoitettavan hiljentymistä, omaan it-
seensä kääntymistä ja rauhoittumista. Retriitti voi kuitenkin sisältää niin hiljentymistä 
kuin vaikka keskustelua ryhmissä. Tämä Pellas Gästhemille luotu hiljaisuuden retriittiin 
perustuva tuote kuitenkin tarkoittaa ennen kaikkea irtautumista nykyaikaisesta moder-
nista elämästä ja paluuta luontoon yksinkertaisen elämän äärelle ilman teknologian luo-
maa ääntä. Tarkoituksena on käyttää hyödyksi joidenkin ehkä itsestäänkin selvyyksinä 
pidettyjä elementtejä ja aktiviteetteja elämysten luomiseen. Tuotteen on tarkoitus hou-
kutella asiakkaiksi kaupunkilaisia, joille metsä, hiljaisuus ja vaikka kalareissu eivät ole 
osa jokapäiväistä tai edes –kesäistä elämää. 
 
Retriitti on viikonlopun mittainen ja se myydään vain ryhmille (max.10–15 henkilöä). 
Nykyaikaisen teknologian, kuten puhelimien ja tietokoneiden käyttö on kielletty, 
vaikkei sitä kontrolloidakaan. Vieraat majoittuvat joko yksin tai useamman henkilön 
huoneissa tahtonsa mukaan. Myös majoituksessa on otettu huomioon retriitin teema 
”paluu juurille” ja esimerkiksi valaistuksena käytetään öljykynttilöitä, joka vahvistaa asi-
akkaan kokemaa elämystä ja tunnelmaa. Keskustelu ei ole kiellettyä, mutta normaalista 
arjesta ja muun maailman tapahtumista puhuminen tulisi pyrkiä jättämään pois. Saaren 
eristäytyneisyys antaa jokaiselle mahdollisuuden hiljentyä ja irrottautua normaalista elä-
mästä omalla tavallaan.  
 
Retriitin teemana on paluu juurille, joten luonnon hiljaisuudesta nautitaan, mutta ohjel-
massa on paljon aktiviteetteja. Ryhmäläiset muun muassa etsivät luonnosta kukin itsel-
leen sopivan oksan/varvun, josta he valmistavat koho-ongen ja lähtevät kalaan. Madot-
kin tietenkin kaivetaan itse maasta. Mahdollinen saalis perataan ja valmistetaan avotu-
lella lounaaksi. Saaliittoman päivän pelastaa yrittäjän varalle hankkima lohi, joka loimu-
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tetaan nuotiolla kypsäksi. Lisäksi ohjelmassa on soutelua, uintia, nuotiopuiden pilkko-
mista, sienestystä tai marjastusta sesongista riippuen ja muuta vapaampaa ohjelmaa 
kunkin omien mieltymysten mukaan. Tarkoituksena on järjestää mahdollisimman vä-
hän aikataulutettua toimintaa ja antaa kullekin mahdollisuus edetä ja osallistua oman 
rytminsä mukaan. Osa toiminnasta on järjestettyä ja osa omatoimista puuhailua. Osal-
listuminen toimintaan ei ole kenellekään pakollista. Osallistuja voi vaikka nauttia rau-
hasta nukkumalla viikonlopun riippumatossa puiden katveessa, laineiden loiskeessa ja 
lähteä kotiin levänneenä ja tyytyväisenä. Ruokailut on osittain järjestetty yrittäjän toi-
mesta ja osittain asiakkaat valmistavat ne itse. Ruokailussa on otettu huomioon lähi-
ruoan merkitys ja pyritty valitsemaan nimenomaan suomalaisia saaristolaiskulttuuriin 
sopivia ruoka-aineita.  
 
Seuraavassa käydään läpi viikonlopun ohjelma vaihe vaiheelta sekä asiakaan että palve-
lun tarjoajan näkökulmasta samalla havainnollistaen sitä blueprint-mallilla (liite 3), joka 
kuvaa asiakkaan polun.  
 
Blueprint – asiakkaan polku 
 
1. päivä (kuvio 9) 
Asiakasryhmä saapuu perjantaina illalla ja poistuu sunnuntaina puo-
lenpäivän aikoihin. Aloitusilta on vielä vapaata seurusteluaikaa ja 
asettumista. Koska retriitti myydään ryhmille, tuntevat osallistujat 
oletettavasti jo toisensa. Tänä aikana ryhmä kokoontuu aloitusillal-
liselle, jolla tarjotaan perinteisiä ahvenanmaalaista saaristolaisruokaa ja 
ohjaaja kertoo tarkemmin viikonlopun ohjelmasta ja kulusta. Myö-
hemmin hämärän jo laskeuduttua ryhmä kokoontuu yhteen 
avonuotiolle ja tekee ”hiljaisuuslupauksen”. Tässä tapauksessa se 
ei tarkoita puhumattomuutta, vaan lupausta erottautua modernin 
maailman välineistä, kuten puhelimista ja tietokoneista, unohtaa vii-
konlopun ajaksi oma arki ja keskittyä vain hetkeen ja nauttimaan luon-
nosta ja sen tarjoamasta hiljaisuudesta. Keskustelu on sallittu.         Kuvio 9. 1. päivä 
Lupaus sinetöidään juomalla mustikkasahtia perinteisistä kuksista.  
1. PÄIVÄ
Saapumi-
nen
Aloitusil-
lallinen
Hiljaisuus-
lupaus
Vapaata 
seurustelua
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Lähiruoka on tällä hetkellä yksi vallitsevista trendeistä, samoin ovat pienpanimoiden 
oluet. Ahvenanmaalainen Stallhagen Ab on yksi näistä nosteessa olevista pienpa-
nimoista, ja he lanseerasivat vuonna 2013 uuden tuotteen, mustikkasahdin (Kylmämaa 
2013). Sahti itsessään on myös suomalainen perinnejuoma, jonka valmistus on osattu jo 
vuosisatojen ajan. Ilta jatkuu vapaan keskustelun merkeissä. 
 
2. päivä (kuvio 10) 
Seuraavana päivänä aamupala tarjoillaan 8-10 noutopöytätyyliin 
säästä riippuen, joko sisällä tai aurinkoisen ilman helliessä ulkona 
rantakalliolla. Kun kaikki ovat heränneet uuteen päivään, lähde-
tään yhdessä tuumin metsään marjaan tai sieneen, seosongista 
riippuen. Mikäli kyseessä on alkukesän viikonloppu, eikä marja-
satokaan ole vielä ehtinyt kypsymään, retken tarkoituksena on sa-
moilla luonnossa ja oppaan opastuksella tutustua luonnon tarjoamiin 
niin kutsuttuihin vanhan kansan yrtteihin, lääkkeisin ja maustei-
siin. Vaihtoehtoisesti voi päättää lähteä rantakalliolle kalasta-
maan. Tätä ennen on kuitenkin valmistettava pajunvarresta itse 
oma mato-onkensa ja kaivettavat madot kalan syöteiksi maasta. 
Yrittäjä on mahdollisesti voinut varata asiakkaita varten jo onkiva-
voiksi kelpaavia puun varsia, jos niiden löytäminen paikan päällä 
ei ole mahdollista. Retken päätteeksi valmistetaan ohjeistuksen 
avulla omat saunavihdat illan saunaa varten.  
 
Noin kahden tai kolmen tunnin metsäretken ja kalastuksen jälkeen 
valmistetaan yhdessä tuumin ateria päivän saaliista ulkotiloissa (jäl-
leen kerran sään niin salliessa). Kalat suomustetaan ja perataan ja  
valmistetaan avotulella tikuissa tai ratilan välissä. Marjoista               Kuvio 10. 2. päivä 
tehdään jälkiruoaksi marjarahkaa tai sienistä paistetaan voissa  
lisuke kalalle. Mikäli kalaonni ei ole suosinut tai saalis on jäänyt  
muuten vähäiseksi, tai marja-/sienestyskausi ei ole ajankohtainen, on yrittäjä varannut 
ruoaksi paikallisia lähituotteita. Ruokana tällöin voisi olla avotulella loimutettua lohta, 
perunoita ja salaattia, paikallista leipää ja esimerkiksi edellisen kesän marjoja pakas-
teesta. Yksi aktiviteettimahdollisuus ruokaan liittyen voisi olla myös voin kirnuaminen 
2. PÄIVÄ
Aamiainen
Metsäretki/k
alastus
Ruokailu
Sauna-
/rantajooga
Saunominen ja 
uinti
Makkaran-
paisto
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itse. Ruoka nautitaan jälleen kerran ulkosalla. Ruokailun jälkeen astiat tiskataan yhdessä 
ja nautitaan hetki vapaasta ajasta. 
 
Illan alkaessa hämärtyä järjestetään yhteinen joogahetki rannalla tai saunassa säästä riip-
puen. Jooga on kokemattomallekin sopiva, eikä näin ollen vaadi aikaisempaa koke-
musta tai hyvää fyysistä kuntoa. Tarkoituksena on rauhoittua ja rentoutua auringon las-
kiessa ja lintujen laulaessa päivän viimeisiä sävelmiään. Joogahetki kestää noin 45 mi-
nuuttia. Sateisen tai kylmän ilman yllättäessä joogataan lämpimän saunan lauteilla kynt-
tilöiden valaistuksessa. Joogan jälkeen noudetaan aiemmin päivällä tehdyt saunavihdat 
ja saunotaan ja uidaan. Ilta päätetään jälleen kerran yhteisellä leirinuotiolla paistaen 
makkaraa tai tikkupullaa ja keskustellen päivän kulusta ja tuntemuksista.  
 
3. päivä (kuvio 11) 
Viimeisenä aamuna herätään varhain aamun sarastaessa aikaiselle 
aamu-uinnille ja –saunalle, jonka jälkeen maistellaan joltakin lähi-
tuottajista hankittua ternimaitoa ja valmistetaan siihen erilaisia 
pirtelöitä marjoista tai mahdollisesti edellisenä päivänä luon-
nosta kerätyistä kasveista ja yrteistä. Kahvin ystävät saavat tie-
tenkin myös omat nokipannuaamukahvinsa. Aamusmoothien 
jälkeen tutustutaan metsäjoogan saloihin. Aamunraikas ja virkis-
tävä metsäilma rentouttaa ja herättää aistit. Liikkeet on helppo 
sopeuttaa ryhmän tasoon. Ideana on käyttää puita apuna tasa-
painoilussa ja yhdistää syvään hengittäminen, sekä avaavat, ve-
nyttävät ja voimistavat liikkeet. Metsäjoogahetki kestää noin puoli 
tuntia. Aamuohjelman jälkeen on hetki aikaa rauhoittua omissa 
oloissaan ja nauttia viimeisistä hiljaisista hetkistä luonnon pa-
rissa ennen paluuta kotimaisemiin. Ennen lähtöä nautitaan 
vielä aikainen lounas, joka voisi olla esimerkiksi tulella 
valmistettu kalakeitto, jonka lisukkeena perinteinen  Kuvio 11. 3. päivä 
Ahvenanmaalainen mustaleipä. Nuotion ääressä syödessä  
kerätään yhteen vielä viimeiset ajatukset kuluneesta viikonlopusta. Lähtö Lapposta ta-
pahtuu aamupäivästä, sillä osalla voi olla pitkäkin kotimatka edessään.   
 
3. PÄIVÄ
Aamu-uinti 
ja -sauna
Aamupala-
smoothie
Metsäjooga
Lounas
Paluu kotiin
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Tuote on helposti varioitavissa. Asiakas voi erilaisista ohjelmapalveluista etukäteen va-
lita itsellensä sopivimman paketin. Joogan sijaan voidaan nauttia luonnonmukaisesta 
kauneudenhoidosta saunatiloissa (esim. turvehoidot) tai miesporukan kesken vaikka jär-
jestää Ahvenanmaalaisten luomuoluiden maisteluilta. Majoittua voi halutessaan myös 
telttaan, mikäli haluaa kokemuksesta vieläkin autenttisemman.  
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7 Toimiala-analyysi ja markkinointiehdotukset Pellas Gästhe-
mille 
Tässä luvussa paneudutaan analysoimaan Pellas Gästhemin tämänhetkistä ulkoista toi-
mintaympäristöä eli makroympäristöä Suomessa. STEEP-mallin avulla avataan mah-
dollisia Pellas Gästhemin toimintaan ulkoisesti vaikuttavia tekijöitä, sosiokulttuurisesta, 
teknologisesta, ekonomisesta, ekologisesta ja poliittisesta näkökulmasta. Porteriin vii-
den kilpailuvoiman mallia käyttäen taas tutkitaan muun muassa uusien tulokkaiden uh-
kaa, asiakkaiden ja sidosryhmien neuvotteluvoimaa sekä itse kilpailijoita. Lopuksi käy-
dään läpi mahdollisia markkinointiväyliä, joiden kautta Pellas Gästhemillä olisi parhaat 
mahdollisuudet tavoittaa kohderyhmänsä.  
 
7.1 STEEP-analyysi 
 
Kuvio 12. STEEP-analyysi Suomi (Tonder 2013, 21–22.) 
 
Sosiologiset 
STEEP-analyysin ensimmäisessä kohdassa, Sosiologiset voimat (kuvio 12) pohditaan 
Suomen väestörakennetta, koulutustasoa ja asenteita työelämään. Vuoden 2012 lopussa 
Suomen väkiluku oli noin 5,4 miljoonaa. Suomen väki vanhenee nopeasti. Suurin ikä-
luokka oli 60–64 –vuotiaat, ja seuraavaksi suurin ikäluokka, 55–59 -vuotiaat seuraa heti 
heidän perässään. Tämä luo paineita työmarkkinoille, kun eläköityvät työntekijät tulisi 
pystyä korvaamaan. Toisaalta teknologian kehitys ja automatisointi tasaavat työntekijä-
pulaa työmarkkinoilla. Suomalaisten miesten keski-ikä oli vuonna 2012 40,3 ja naisten 
43,1, mikä on verrattain korkea maailman muihin maihin verrattaessa. (Tilastokeskus 
2013a.)  
 
Suomen koulutusjärjestelmää on kehuttu maailman parhaaksi, mikä näkyy myös tilas-
toissa. Vuonna 2012 peräti 68,5 % kaikista suomalaisista oli suorittanut tutkinnon. Yli 
Sosiologiset
•Väestö
•Koulutus
•Asenteet työelämään
Teknologiset
•Teknologiset 
muutokset
•Tutkimus- ja 
kehittämistoiminta
Ekonomiset
•Kasvu
• Inflaatio
•Tulot ja kulutus
Ekologiset
•Sää ja ilmasto
•Asenteet
Poliittiset
•Järjestelmä
•Verotus
•Työntekijälaki
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65-vuotiaista tutkinnon suorittaneita oli 44,6 %, mutta jo seuraavasta ikäluokasta, 60–
64 –vuotiaista peräti 68,1 %. Eniten tutkinnon suorittaneita (86,8 %) löytyi vuonna 
2012 35–39 –vuotiaista. Tutkinnon suorittaneiden määrä on kasvanut tasaisesti kaikissa 
ikäluokissa vuosi vuodelta. (Tilastokeskus 2014a.)  
 
Evan arvo- ja asennetutkimuksesta (2013) käy ilmi, että suomalaiset kokevat työelämän 
menneen huonompaan suuntaan. Työstä on tullut kiireisempää, epävarmempaa ja vaa-
tivampaa. 76 % suomalaisista kokee paineet työpaikalla nykyään liian koviksi, jolloin 
työuupumus ja sairaspoissaolot kasvavat. Vain 12 % on sitä mieltä, ettei paineita ka-
saannu likaa. Toisaalta puhuttaessa yleisestä työtyytyväisyydestä, 62 % kertoo olevansa 
tyytyväinen työhönsä. Yleisesti ottaen siis suomalaiset kokevat paineet työelämässä liian 
suuriksi, mutta ovat muutoin tyytyväisiä työhönsä. (Eva 2013, 25.) 
 
Teknologiset 
Eniten tutkimus- ja kehittämistoimintaan käyttivät vuonna 2012 rahaa ylivoimaisesti 
yritykset (4695m€). Toiseksi eniten rahaa käyttivät korkeakoulut (1475m€) ja vähiten 
julkinen sektori (662m€). (Tilastokeskus 2013b.)  
 
Teknologinen muutos maailmalla on nopeaa ja se nopeutuu koko ajan. Suomi ei ole ai-
van yltänyt teknologian kehityksen maailman tasolle, mutta uusia innovaatioita kehitel-
lään jatkuvasti. Teknologisen kehityksen vaikutukset tulevat esiin elämän jokaisella osa-
alueella. Seuraavaksi käydään läpi muutamia esimerkkejä: Suunnattoman suuri data-
määrä, joka tietokantoihin tallentuu voi auttaa paljastamaan esimerkiksi sairausepidemi-
oita tarkemmin kuin mikään muu. Mitä tulee matkailuun ja Pellas Gästhemiin, on yhä 
tarkemman asiakasprofiilin ylläpitäminen mahdollista, joka taas mahdollistaa henkilö-
kohtaisemman palvelun tarjoamisen asiakkaan tarpeiden ja halujen mukaisesti. Etätyö 
ei ole enää mikään uusi ilmiö, mutta se on toistaiseksi vielä melko rajoittunutta. Tekno-
logian kehitys mahdollistaa vapaan etätyön ja jopa netissä muodostuvat organisaatiot. 
Pellas Gästhemin syrjäisen sijainnin vuoksi tämä helpottaa toimintaa huomattavasti, 
kun organisoituminen ja esimerkiksi yhteistyökumppanuuksien luominen voidaan to-
teuttaa teknologian avulla ilman henkilökohtaista tapaamista. Teknologia edistää myös 
lääketieteen ja energiatuotannon kehitystä. Pellas Gästhemillä yrityksenä on hyvin 
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maanläheiset arvot ja mitä halvempaa ja helpompaa ekologinen energiantuotanto on, 
sitä matalampi kynnys sen käyttöönottoon on. (Varho 2013.) 
 
Teknologialla on valtavan suuri vaikutus matkailuun myös asiakkaan näkökulmasta kat-
sottuna. Teknologia tekee siitä helpompaa ja on olennainen osa matkailukokemusta. It-
sepalvelusta tulee koko ajan sujuvampaa ja teknologian vapauttaessa työntekijäresurs-
seja, voidaan keskittyä henkilökohtaisempaan ja parempaan asiakaspalveluun. Mobiili-
teknologian kehitys taas avaa uusia ovia sekä luo paineita matkailualan yrittäjille. Toi-
saalta se mahdollistaa pääsyn uusiin tietoihin, mutta toisaalta uusien applikaatioiden 
saapuminen markkinoille luo paineita päivittää esimerkiksi verkkosivuja niiden käyt-
töön. Matkailijan näkökulmasta katsottuna taas älypuhelinten saapuminen markkinoille 
on luonut lähteen rajattoman tiedon luokse myös matkustaessa. Ongelmia ja huolenai-
heita silti yhä edelleen aiheuttavat tietoturvariskit, applikaatioiden toimimattomuus ja 
epäluotettavuus, yhteensopimattomuus sovellusten kanssa sekä sovellusten monimut-
kaisuus. (Matkailu.org 2013.) 
 
Ekonomiset/Taloudelliset 
Bruttokansantuote on kasvanut tasaisesti vuosi vuodelta ja on tällä hetkellä 35,6 t€/asu-
kas. Majoitus- ja ravitsemistoiminnan osuus BKT:stä oli vuonna 2012 ja useana aikai-
sempanakin vuotena 1,7 %. Suurin osuus bruttokansantuotteesta on teollisuudella (15,4 
%). Tosin teollisuus on ollut jo useamman vuoden laskussa antaen tilaa näin palvelu-
aloille. (Tilastokeskus 2014b.) 
 
Vuoden 2011 tilastojen mukaan suurin osa suomalaisista tulonsaajista (15,4 %) sai tu-
loja 30 000-39 999€ vuodessa. Näistä 365 tuhannesta oli miehiä ja 336 naisia. Suuritu-
loisia (yli 100 000€/vuosi) oli vain 1,3 % ja pienituloisia (alle 4 999€/vuosi) 10,1 %. 
Kotitalouksien pienituloisuusrajana pidettiin 13 600€. Vuonna 2011 kotitalouksien 
kesimääräiset tulot olivat 36 500€. Pienituloisia koko väestöstä oli 13,2 %. Katsottaessa 
kotitalouksien menoja huomataan, että suurin osa menoista vuonna 2012 (27,1 %) 
meni asumiseen ja energiaan. Kulttuuriin ja vapaa-aikaan käytettiin 11,2 % ja hotelliin, 
kahviloihin ja ravintoloihin 6,4 %. Verrattaessa näitä lukuja aikaisempiin vuosiin ei suu-
riakaan muutoksia kulutuskäyttäytymisessä ole huomattavissa. Taloudellisen tilanteen 
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ollessa huono, näkyy se muun muassa kasvuna kotimaanmatkailussa. Kun kotitalouk-
silla ei ole enää varaa kalliisiin ulkomaanmatkoihin, keskitytään kotimaan matkailuun. 
Pellas Gästhemillä on tässä etulyöntiasema, sillä heidän hieman kaukaisempi sijaintinsa 
Ahvenanmaan saaristossa voidaan kokea eksoottisempana matkakohteena, kuin esimer-
kiksi matka Turun saaristoon.  (Tilastokeskus 2013c.) 
 
Ekologiset 
Tulevina vuosina uusiutuvan energian osuus energian tuotannossa tulee kasvamaan 
merkittävästi. Kierrätys ja lähituotanto ovat keskeisiä trendejä ja omavarais- sekä lähi-
tuotanto tulevat kasvattamaan osuuttaan niin ruoan kuin energiankin osalta. Suuri osa 
yksityishenkilöistä jo kannattaa sekä toteuttaa kierrätystä Suomessa. Maailmanlaajuisesti 
vaaditaan vielä kuitenkin rajua asennemuutosta, jotta teollisuutta pyörittävät kansakun-
nat saadaan sitoutettua toimivaan ilmastosopimukseen. (ELY-keskus 2012.) 
 
Tulevaisuuden matkailussa tärkeiksi seikoiksi tulee muodostumaan puhtaan luonnon, 
energian sekä raaka-aineiden merkitys niin poliittisesta, taloudellisesta kuin inhimillises-
täkin näkökulmasta aihetta tarkastellen. Pellas Gästhemin tuleekin olla yhä tietoisempi 
vastuullisuudesta, sillä tietoisia siitä ovat myös matkailijat. Yrityksen tekemien päätösten 
vastuullisuus niin luonnon suhteen kuin taloudellisesta ja inhimillisestäkin näkökul-
masta katsottuna vaikuttavat matkailijan ostopäätökseen yhä enenevässä määrin. Toi-
saalta uudet näkökulmat ja matkailijoiden tarpeet aikaansaavat uusia markkinoita. 
(MEK 2006.) 
 
Poliittiset 
Suomi on parlamentaarinen demokratia, jolla on monipuoluejärjestelmä ja presidentti 
valtionpäämiehenä. Suomi itsenäistyi 1917 ja liittyi Euroopan Unioniin 1995. Valta 
Suomessa kuuluu kansalle, jota edustaa valtiopäiville kokoontuva yksikamarinen edus-
kunta. Eduskunta koostuu 200 jäsenestä, jotka valitaan vaalein neljän vuoden välein. 
Eduskunta säätää Suomen lain, hyväksyy valtion talousarvion, ratifioi kansainväliset so-
pimukset ja valvoo hallitusta. Lisäksi eduskunta on vastuussa pääministerin valinnasta 
ja hallituksen ohjelman hyväksymisestä. Paikallisella tasolla, Suomi jakaantuu kuntiin, 
jotka valitsevat kunnanvaltuuston. (Ministry for foreign affairs of Finland 2013.) 
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Jokaisella kansalaisella, joka on täyttänyt 18, on äänioikeus ja vaalikelpoisuus. Myös Ta-
savallan presidentti valitaan vaalein kuuden vuoden välein. Uusi perustuslaki, joka hy-
väksyttiin vuonna 2000 ja edelleen oikaistiin 2012, muutti poliittista järjestelmää parla-
mentaarisempaan suuntaan lisäämällä sekä eduskunnan että hallituksen valtaa. Uusi pe-
rustuslaki siis vahvisti pääministerin asemaa ja vähensi presidentin valtaa. Presidentti 
kuitenkin johtaa edelleen Suomen ulkopolitiikkaa yhdessä hallituksen kanssa, on vas-
tuussa suhteista muihin valtioihin ja osallistuu kansainvälisten järjestöjen toimintaan ja 
neuvotteluihin. Presidentti on myös puolustusvoimien johtaja. (Ministry for foreign af-
fairs of Finland 2013.) 
 
Suomessa on käytössä progressiivinen verotus, mikä tarkoittaa sitä, että jokainen työs-
säkäyvä maksaa veroa valtiolle suhteessa tuloihinsa. Ansiotulojen lisäksi veroja makse-
taan pääomatuloista. Valtion keräämät verorahat käytetään hyvinvointiyhteiskunnan yl-
läpitoon. Kuluttajat maksavat myös kaikista ostamistaan tuotteista ja palveluista arvon-
lisäveroa. Vero vaihtelee tuotteesta tai palvelusta riippuen. Yleinen veroprosentti on 24, 
mutta joillakin tuotteille on alennettu veroprosentti. Esimerkiksi majoituspalveluja tar-
joavat yritykset, kuten Pellas Gästhem nauttivat vain 10 % verotuksesta ja ravintola-
sekä catering-puolen yritykset 14 % verotuksesta. Ruoan ja alkoholin verotus on kui-
tenkin paljon korkeampi kuin EU:ssa yleisesti. Verolainsäädännön valmistelusta ja ve-
rohallinnon kehittämisestä on vastuussa valtiovarainministeriö. (Suomi.fi 2014.) 
 
Suomessa työ- ja elinkeinoministeriö vastaa työlainsäädännöstä. Työntekijää suojaa-
massa ovat muun muassa työsopimuslaki, työaikalaki, vuosilomalaki, yhdenvertaisuus-
laki, laki yksityisyyden suojasta, vuorotteluvapaalaki, opintovapaalaki ja palkkaturvalaki. 
Työlainsäädäntöön osallistuvat niin työnantajat että työntekijätkin, millä pyritään var-
mistamaan oikeudenmukaisuus kaikkien osapuolten kannalta. Työlainsäädäntöä valvoo 
sosiaali- ja terveysministeriön alainen työsuojeluviranomainen. (TEM 2014.) 
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7.2 Porterin 5 kilpailuvoimaa 
 
Kuvio 13. Porterin 5 kilpailuvoimaa – Pellas Gästhem (Strategy train 2009.) 
 
Kilpailijat ja niiden uhka 
Pellas Gästhemin kilpailijoita ovat muun muassa Turun saariston ja Tukholman edus-
tan saariston matkailuyrittäjät sekä tietenkin Ahvenanmaan saariston muut matkailuyrit-
täjät (kuvio 13). Kaikki nämä saaristot tarjoavat samankaltaisen luontokokemuksen me-
ren läheisyydessä. Ilmastokin on sama. Mikäli erilaistuminen ympäristön avulla ei ole 
mahdollista, täytyisi pyrkiä erilaistumaan tuotteiden kautta. Valitettavasti tällainen ym-
päristö edesauttaa juuri tietynlaisten matkailutuotteiden syntyä. Mikäli samankaltaisia 
palveluita tarjoavia yrityksiä on pienellä alueella paljon, johtaa se kilpailuun, sillä tällöin 
monet yritykset joutuvat kilpailemaan samasta asiakkaasta. Pellas Gästhem hakee asiak-
kaakseen ensisijaisesti Suomen mantereelta tulevia matkailijoita. Tällöin Turun saaristo 
on varmasti erittäin kilpailukykyinen kilpailija ja ehkä helpommin saavutettavissakin 
matkailijan näkökulmasta. Kun taas katsotaan asiaa ruotsalaisen matkailijan näkökul-
masta, on Tukholman edustan saaristo helpommin saavutettavissa, mutta Ahvenan-
maan saaristoa puoltaa ”ulkomaalaisuus”. Tottumattomammalle ruotsalaiselle matkaili-
Uusien tulokkaiden uhka
Matala:
-majoitusalalla korkeat investointikustannukst
-markkinoiden hidas kasvu 
(ei nopeaa tuottoa)
Korkea:
-paljon samankaltaisia pieniä yrityksiä 
(ei tarvetta innvoinnilla tai voimakkaalle
brändille, helppo "varastaa" asiakkaita)
Ostajan neuvotteluvoima
Suuri:
-välikädet
-suurten volyymien ostajat
-samankaltaisia palveluja paljon
saatavilla-->asiakkaan 
hintaherkkyys
Yhteistyökumppaneiden neuvotteluvoima
Pieni:
-paljon lähiruokatuottajia
-myös yhteistyökumppanit pieniä
Suuri:
-kuljetusvaikeudet saaristossa
-asiakkaita kuljettava yritys välttämätön toiminnalle
-saavutettavuus (jos aktiviteetit ulkoistettu)
-suuret markkinoitaan dominoivat tuottajat
Korvaavien tuotteiden uhka
-monipuolinen palvelutarjonta
-->monia korvaavia tuotteita
-ruoka:omatoimipiknik, ravintolat
-aktiviteetit: omatoiminen kalastus, 
samoilu, retkeily
-majoitus: hotellit kapungissa,
telttaretki
-luonto: sisävesien saaristot, 
Turun saaristo, lähimetsä
Kilpailijat ja niiden uhka
-paljon samankaltaisia pieniä 
matkailurittäjiä
-miinuksena saavutettavuus 
(merimatka)
-ruotsinkielinen palvelu 
taattu
-hidas kasvu-->kilpailu 
markkinaosuudesta
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jalle puoltava tekijä matkustaa Ahvenanmaalle on myös palvelun saatavuus omalla äi-
dinkielellään, ruotsiksi. Tämänhetkinen hidas kasvu kaikilla elinkeinojen aloilla johtaa 
myös kilpailuun markkinaosuudesta. Vaikka matkailuala onkin yksi nopeimmin kasva-
vista elinkeinosta, kasvaa silti suurin osa yrityksistä hitaasti tai ei ollenkaan. Erityisesti 
Pellas Gästhemin kaltaisten pienten elinkeinoyrittäjien on vaikea kilpailla tällaisissa ti-
lanteissa suuria matkailualan yrityksiä vastaan.  
 
Uusien tulokkaiden uhka 
Uudella tulokkaalla tarkoitetaan jotakuta yritystä, joka tahtoo päästä mukaan olemassa 
oleville markkinoille. Uusien tulokkaiden uhka (kuvio 13) Pellas Gästhemille on verrat-
tain pieni, sillä investoinnit, jota tällaisen yrityksen perustaminen vaatii, ovat hyvin kor-
keat. Lisäksi hitaan kasvun vuoksi tulokasyritys ei voisi odottaa nopeaa tuottoa ja vasti-
netta investoimilleen rahoilleen. Kuitenkin, koska tuotteistus ja jo olemassa olevien yri-
tysten toimintamalli on jokseenkin kaikille yhteinen, ei mukaan pääseminen vaadi pal-
joakaan innovointia. Tällaisilla markkinoilla myös voimakkaalla brändillä voisi saavuttaa 
merkittävää kilpailuetua ja ottaa helpostikin haltuunsa oman osuutensa markkinaosuu-
desta. Monien samankaltaisten yritysten olemassaolo vaikuttaa myös siihen, että asiakas 
voi helpostikin hypätä yrityksestä toiseen, joten asiakaskunnan haaliminen voisi olla 
helppoakin, mikäli saapuva yritys pystyisi kilpailemaan esimerkiksi hinnoilla.  
 
Yhteistyökumppaneiden neuvotteluvoima 
Yhteistyökumppaneilla tarkoitetaan kaikkia niitä kumppaneita, joita yritys tarvitsee taa-
takseen toimintansa. Pellas Gästhemille tällaisia kumppaneita ovat muun muassa alueen 
lähiruokatuottajat, aktiviteetteja tarjoavat pienyrittäjät, markkinointiyhteistyökumppanit 
ja kuljetusyritykset. Ahvenanmaan saaristoalueelta löytyy yhteensä noin 45 eri lähituot-
tajayritystä, jotka tarjoavat lähiruokatuotteita mausteista, hunajaan, leipomotuotteisiin, 
lihaan ja kalaan (aitojamakuja.fi). Tuottajia siis löytyy, mikä tarkoittaa, että yhteistyö-
kumppaneiden neuvotteluvoiman ei luulisi olevan kovinkaan korkea, kun vaihtokustan-
nuksetkaan eivät ole (kuvio 13). Lisäksi tuottajatkin ovat pieniä paikallisia yrityksiä, jo-
ten neuvotteluvoimat ovat tasaiset molemminpuolisesti, kun molemmat yritykset tarvit-
sevat toisiaan yhtä paljon.  
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Toisaalta Ahvenanmaalla toimiessa täytyy ottaa huomioon kuljetukseen liittyvät mah-
dolliset ongelmat. Tuotteethan täytyy kuljettaa saarelta toiselle. Vaikka suurin osa tuot-
tajista olisikin pieniä, on joillakin tuottajilla, esim. Hartwall dominoiva asema koko Suo-
men markkinoilla. Tällaisilla yhteistyökumppaneilla on valtava neuvotteluvoima, eikä 
pienille ostajille jätetä juurikaan neuvotteluvaraa. Toinen erittäin tärkeä yhteistyökump-
pani Pellas Gästhemille on yritys, joka järjestää kuljetuksen saarelle. Mikäli kuljetus lo-
petettaisiin, ei Pellas Gästhemin toiminta olisi mahdollista. Tällä yrityksellä on siis erit-
täin korkea neuvotteluvoima. Myös aktiviteetit mahdollistavat pienyrittäjät tai mahdolli-
sesti toiminimellä toimivat yrittäjät ovat hyvissä neuvotteluasemissa, sillä saada heidät 
tulemaan pienelle syrjäiselle saarella voi olla vaikeaa. Pellas Gästhemin tapauksessa esi-
merkiksi hiljaisuuden retriittiä tai joogaa varten osaava ohjaaja on välttämätön.  
 
Ostajan neuvotteluvoima 
Matkailualalla ostajilla voidaan tarkoittaa joko suoria ostajia, eli matkailijoita, jotka osta-
vat suoraan yrittäjältä puhelimitse, sähköpostitse, tai suoraan paikan päältä tai ostajia, 
jotka osatavat tuotteen välikäsiltä, kuten matkatoimistolta. Monissa tapauksissa pienet 
yritykset ovat riippuvaisia näistä välikäsistä, joilla on yhteydet niin kotimaan kuin ulko-
maankin matkailijoihin. Jos tällainen välikäsi ostaa suuria määriä yrityksen palveluita ja 
tuotteita ja tuo yritykselle suurimman osan sen asiakkaista, on välikädellä ostajana erit-
täin suuri neuvotteluvoima. Pellas Gästhemin asiakkaat kuitenkin ostavat palvelun suo-
raan Pellas Gästhemiltä joko puhelimitse tai sähköpostitse. Mikäli ostaja on esimerkiksi 
jokin yritys, joka ostaa Pellas Gästhemin palveluita usein, vaikka virkistyspäiväkäyttöön 
on ostajalla suuri neuvotteluvoima (kuvio 13). Neuvotteluvoima tuo mukanaan vapau-
den tinkiä hinnoista, vaatia enemmän palveluita tai joustoa. Yksittäisten asiakkaiden 
neuvotteluvoimaa kasvattaa samankaltaisten palvelujen suuri tarjonta. Kun palveluja on 
tarjolla useita, tulee asiakkaasta hyvin hintaherkkä, ja päätyy hän usein valitsemaan edul-
lisimman vaihtoehdon. Tällöin yrityksellä ei ole muuta mahdollisuutta kuin mennä mu-
kaan hintakilpailuun. Tietenkin brändillä, maineella ja asiakkaan aiemmilla kokemuksilla 
on myös suuri vaikutus asiakkaan ostopäätökseen.  
 
Korvaavien tuotteiden uhka 
Korvaavat tuotteet ovat niitä, jotka on kohdennettu samaan asiakkaaseen samoilla 
markkinoilla kuin Pellas Gästhemin tuotteet ja palvelut. Tällöin kuitenkin tuote on eri. 
  
46 
Mitä pienempi markkinasegmentti on, sitä vähemmän korvaavia tuotteita löytyy. Pellas 
Gästhemin tarjoamiin palveluihin kuuluvat majoitus, ruoka, aktiviteetit ja saaristo-
luonto. Korvaavia tuotteita ovat siis kaikki majoituspalveluja tarjoavat yritykset, ravin-
tolat ja esimerkiksi omatoimiset retket luontoon (kuvio 13). Kuten aiemmin jo tuli sel-
ville, Ahvenanmaan saaristoympäristön voi korvata matkalla Turun saaristoon tai vene-
retkellä Suomen sisävesistöissä. Ravintoloita niin Ahvenanmaalta, Ruotsista kuin Suo-
mestakin löytyy pilvin pimein. Ja miksei ravintolan sijaan voisi lähteä omatoimipikni-
kille rantakalliolle, jolloin voisi samalla nauttia myös ihanan raikkaasta meri-ilmasta. Ra-
vintoloiden suuri tarjonta pätee myös majoitukseen. Asiakas voi päätyä toiseen majata-
loon tai sen sijaan valita kaupunkihotellin Maarianhaminasta, joka tarjoaa myös meri-
ilmaston, mutta lisäksi kaupungin sykkeen ja tapahtumat.  
 
Ainoa keino minimoida korvaavien tuotteiden uhka on vakuuttaa asiakas siitä, ettei elä-
mystä Lappon saarella Pellas Gästhemin majatalossa korvaa mikään. Tämä vaatii asia-
kaan motiiveiden tuntemusta. Yrittäjän täytyy olla selvillä niistä asioista, jotka saavat 
asiakkaan ostamaan heidän palvelunsa tai selvillä niistä raja-aidoista, jotka mahdollisesti 
saavat asiakkaan toisiin ajatuksiin. Esimerkiksi, henkilö, jonka motiivina toimii päästä 
eroon kaupungin melusta ja rentoutua luonnon rauhassa, tuskin pitää hotellia Maarian-
haminan keskustassa mahdollisena korvaavana tuotteena kun taas toiselle syksyinen sie-
niretki lähimetsään voi hyvin korvata hiljaisuusretriittiviikonlopun eristäytyneellä saa-
rella. Yleisesti ottaen elinkeinot, joilla on vähän korvaavia tuotteita ovat houkuttele-
vampia kuin elinkeinot, jolla niitä on useita. Kuitenkin, kun kyse on matkailusta, matka-
kohde on tyypillisesti houkuttelevampi, kun sillä on tarjota monia aktiviteetteja ja näin 
myös monia korvaavia tuotteita.  
 
7.3 Pellas Gästhemin tavoittelemat kohderyhmät ja tuotteen markkinointi   
Pellas Gästhemin tavoittelema asiakasryhmä on hyvin laaja. Demografisesti heidän asi-
akkaansa yleensä ovat sekä miehiä että naisia, lapsettomat pariskunnat sekä perheet, yk-
sittäiset asiakkaat ja ryhmät. Ikähaarukka on yhtä laaja, 30–60 –vuotiaat. Eroja asiakkai-
den välille syntyykin heidän matkustusmotiiviensa kautta. Pellas Gästhemin asiakkaat 
ovat luonnonystäviä, jotka haluavat päästä hetkeksi eroon tavanomaisesta arjestaan 
luonnon rauhaan. Pellas Gästhem on keskittynyt markkinoimaan lähinnä kotimaahan, 
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eikä tavoittelekaan näkyvyyttä ulkomaan markkinoilla. Tavoitellun asiakasryhmän tun-
nistaminen on yksi markkinoinnin suunnittelun tärkeimpiä vaiheita ja se korostuu eri-
tyisesti silloin, kun markkinointibudjetti on rajallinen. Kun asiakasryhmä on tunnistettu, 
voidaan markkinointi kohdentaa sellaisille kanaville, joiden välityksellä oikea asiakas 
saavutetaan.  
 
Pellas Gästhemin markkinointitavoitteet 
Toinen markkinointisuunnittelun keskeinen vaihe on tavoitteiden asettaminen, sillä 
kaikki muu riippuu siitä. Hyvä tavoite on riittävän tarkasti määritelty, mitattavissa, rea-
listisesti saavutettavissa, sekä ajallisesti määritelty. Määrällisiä tavoitteita ovat esimer-
kiksi liikevaihto, myyntituotto/kate, kävijä/asiakasmäärä, ja markkinaosuus. Laadullisia 
tavoitteita ovat esimerkiksi imagon parantaminen, näkyvyys mediassa ja sosiaalisen me-
dian keskusteluissa, sekä asiakasrakenteen muutos. Pellas Gästhemin markkinointisuun-
nitelman määrällisenä tavoitteena on uusien asiakaskontaktien ja yhteistyökumppanei-
den luominen, erityisesti kotimaassa. (OSKE 2011, 5.) 
 
Pellas Gästhemin laadullinen tavoite tulisi olla näkyvyys mediassa ja erityisesti sosiaali-
sessa mediassa. Muiden ihmisten mielipiteet vaikuttavat hyvin paljon meidän jokaisen 
ostopäätöksiin. Erityisen voimakkaasti sosiaalisen median vaikutus on nähtävissä mat-
kailualalla. Usein kokemuksia jaetaan kavereiden ja sukulaisten kanssa, mutta nykyisessä 
palvelujen yltäkylläisyydessä myös tuntemattomien ihmisten kanssa sosiaalisessa medi-
assa, yhteisöissä, foorumeissa ja blogeissa. Kuluttajat taas käyttävät yhteisösivuilla jul-
kaistuja artikkeleita ja arvosteluita, jopa yksittäisiä kommentteja, tukemaan ostopäätös-
tään. On siis hyvin tärkeää olla perillä siitä, mitä yrityksestä internetissä puhutaan. 
(Verkkokumppani 2010b.) 
 
Pellas Gästhemin verkkomainonta 
Positiivinen, mutta myös negatiivinen julkisuus leviää netissä nopeasti, ja valitettavasti 
yhdelläkin negatiivisella arvostelulla voi olla voimakas vaikutus asiakkaan ostopäätök-
seen. Ajan hermolla oleva asiakas taas haluaa ostopäätöksensä tueksi useampiakin posi-
tiivisia arvosteluja. Tämän vuoksi yrityksellä on hyvä olla sisältöstrategia, jonka avulla 
voidaan nopeasti reagoida keskustelufoorumeilla ja blogeissa käytyihin keskusteluihin 
niin, että viestitettävä yrityskuva on halutun lainen. (Verkkokumppani 2010a.) 
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Sisältöstrategia sisältää verkkoon keskittyvän kohderyhmätutkimuksen, jossa selvitetään 
millaiset tarpeet ja motiivit ajavat asiakkaat yrityksen verkkosisältöjen pariin, sekä mää-
rityksen aihealueista, joista viestimällä yritys saavuttaa lisää näkyvyyttä kohderyhmässä. 
Näitä ovat esimerkiksi hyvinvointi, rentoutuminen, merellisyys, hiljaisuus, luonto ja 
rauha. Lisäksi sisältöstrategia määrittää yrityksen imagoon sopivan verkkoviestinnän 
puhetyylin, joka puhuttelee kohderyhmiä, sekä sen, millä kanavilla yrityksen tulee näkyä 
tavoittaakseen halutut kohderyhmät. Näitä kanavia ovat yrityksen omat internetsivut, 
Facebook, Twitter, VisitHelsingin nettisivujen matkailijan osio sekä ammattilaisosio, 
VisitFinlandin ja VisitÅlandin. Tarkoituksena on käyttää mahdollisimman kattavasti 
hyödyksi ilmaisia markkinointikanavia. Yrityksen omia internetsivuja varten voisi ku-
vata myös videon, joka julkaistaan YouTube kanavalla ja on linkitetty yrityksen kotisi-
vuille. (Verkkokumppani 2010a.) 
 
Suuri paino markkinointistrategiassa on Facebookilla, jossa yrityksellä jo on omat sivus-
tonsa. Sosiaalista mediaa seuraamalla voidaan parantaa koko yrityksen palveluja, kun 
netistä saadaan asiakkaiden välitöntä palautetta tuotteista sekä siitä, miten he vertaavat 
palvelua kilpailijoihin. Facebookissa on myös mahdollista toteuttaa erilaisia Facebook-
testejä ja -sovelluksia, joilla yritys voi saavuttaa huomiota Facebookissa. Yritys voisi olla 
mukana esimerkiksi testissä ”Testaa kuinka rentoudut parhaiten”. Myös Facebookin 
bannerit ovat hyvä keino lisätä tunnettavuutta siellä. Bannerin voi luoda Facebookkin 
itse, kun yrityksellä on jo omat Facebook-sivustot. (Verkkokumppani 2010b.) 
 
Facebookin lisäksi toinen mainio sosiaalisen median markkinointikanava on Tripadvi-
sor, jonka ideana on, että palveluita aiemmin ostaneet kuluttajat voivat suositella palve-
lua muille käyttäjille. Suosittelu onkin vahvimpia motiiveja ostopäätösten tekoon Inter-
netissä. Rantasalmella pidetyn Matkailun ja elämystuotannon osaamiskeskuksen Inno-
vative Tourism Lakeland Saimaa- jakelukanavaseminaarin mukaan 40 prosenttia mat-
kailupalveluja netissä hakevista hakee nimenomaan käyttäjäsuosituksia tuotteista. 
Tripadvisorin käyttäjiä on Euroopassa 14,5 miljoonaa, joten Eurooppa on yhtiön suu-
rin markkina-alue. Tripadvisorin hotelli- ja matkakohdearviot tavoittavat suomalaisten 
yritysten kannalta tärkeitä markkinoita. Kaiken kaikkiaan Tripadvisor on maailman suu-
rin matkailun verkkopalvelu, jota käyttää 37 miljoonaa käyttäjää. Paikalliset omakieliset 
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palvelut ovat englanniksi, saksaksi, italiaksi, ranskaksi ja espanjaksi Tripadvisor toimii 
myös Kiinassa, missä sen verkkopalvelu on daodao.cn. Julkisten suosittelujen lisäksi 
Tripadvisor tarjoaa yhteistyössä Facebookin kanssa mahdollisuuden jakaa näkemyksiä 
kohteista ystävien kesken. Pellas Gästhem onkin jo löytänyt paikkansa Tripadvisorin 
sivustoilla, mutta näkyvyys on melko huonoa. Kommentteja on vain pari ja tieto Pellas 
Gästhemistä vajavaista. Jo pelkästään tietojen puuttuminen vaikuttaa asiakkaan osto-
päätökseen ja potentiaalinen asiakas jatkaa etsintöjään. (Savonlinnan seudun osaamis-
keskus 2011.) 
 
Markkinointiyhteistyö MEKin kanssa 
Kaikista maailman matkailijoista noin 0,4 % tulee Suomeen. Aiemmin käytetty lähesty-
mistapa, yksilöity tuotemarkkinointi, koettiin riittämättömäksi, jonka vuoksi markki-
noinnissa on nyt panostettu matkailu-Suomen maakuvaan. (MEK2014c.) VisitFinland 
onkin määritellyt Suomelle kolme uutta markkinointiteemaa: Silence, please, Wild & 
Free ja Cultural Beat. Teemat on määritelty sen perusteella, mikä on matkailijan motiivi 
tulla Suomeen. Pellas Gästhemille suunniteltu uusi tuote ”Paluu juurille – elämää hiljai-
suuden äärellä” kuuluu Silence, please – teemaan. Teeman avulla on tarkoitus markki-
noida Suomessa jopa kaupungeista löytyvää hiljaisuutta, rauhaa ja tilaa. Tähän kuuluvia 
tuotteita ovat muun muassa mökkeily, sauna, hyvinvointipalvelut ja suomalainen ter-
veysruoka. Wild & Free taas markkinoi Suomen luonnon tarjoamia mahdollisuuksia iki-
muistoisiin seikkailuihin. Tähän tuoteryhmään kuuluvat safarit, lumiaktiviteetit ja vaik-
kapa melontaretket. Viimeiseen teemaan, Cultural Beat, voidaan luokitella suomalainen 
elämäntapa, metallimusiikki, joulupukki ja festivaalit. Cultural Beat – teemalla pyritään 
siis tuomaan esille Suomalaisen kulttuurin ainutlaatuisuutta maailmanlaajuisiin trendei-
hin (design, joulu, musiikki) pohjautuen. (MEK2014d.) Pellas Gästhemin kaltainan yri-
tys tarjoamineen tuotteineen sopii yksi yhteen MEKin markkinointiteemojen kanssa. 
Markkinointiyhteistyö MEKin kanssa auttaisi Pellas Gästhemiä saamaan näkyvyyttä eri-
tyisesti ulkomaan markkinoilla.  
 
VisitHelsingin Matkailijan oppaan välityksellä pyritään saamaan kontakti erityisesti 
mahdollisiin kotimaisiin, mutta myös ulkomaisiin asiakkaisiin. Vaikka Pellas Gästhem 
sijaitseekin Ahvenanmaalla ja näkyy jo VisitÅlandin matkailijasivustolla, on yritystä jär-
kevää markkinoida myös Helsingin matkailijasivustoilla. Läheisen sijaintinsa vuoksi 
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suuri osa pääkaupunkiseudun matkailijoista ja asukkaista kuuluu Pellas Gästhemin po-
tentiaalisiin asiakkaisiin. Matkailijan oppaassa on lisäksi aivan oma osuutensa merelli-
sille kohteille. (Visit Helsinki 2014a.) Ammattilaisosion kautta tietoisuutta Pellas Gäst-
hemistä ja sen tarjoamista tuotteista pyritään lisäämään muun muassa incoming-toimis-
tojen keskuudessa. Yhteistyö heidän kanssaan helpottaisi markkinointia ulkomaille huo-
mattavasti. Agent’s Manual taas on internetissä julkaistava opas, joka on tarkoitettu 
matkailualan ammattilaisille. Se sisältää Helsingin seudun matkailutuotteet ja kohderyh-
mänä ovat ulkomaiset matkanjärjestäjät, matkatoimistot ja liikenneyhtiöt. Agent’s Ma-
nual sopisi hyvin osaksi Pellas Gästhemin markkinointisuunnitelmaa, koska Pellas 
Gästhemin tuotteet perustuvat perisuomalaiseen luontoon ja kulttuuriin, jotka ovat 
koko Suomen matkailuvaltteja ja houkuttelevat matkailijoita muualtakin Euroopasta. 
(VisitHelsinki 2014.) 
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8 Pohdinta 
Työn teoreettisen viitekehyksen hiljaisuus-osion sekä Pellas Gästhemin yrittäjälle teh-
dyn kyselyn perusteella voi sanoa, että hiljaisuudelle annetaan nykyään paljon arvoa, 
eikä sitä oteta itsestäänselvyytenä. Moni tuntuu kaipaavan rauhaa ja hiljaisuuttaa elä-
määnsä nykyistä enemmän ja kokee saavansa sen luonnosta ja matkoilta. Matkailualan 
yrittäjät ovat selkeästi huomanneet tämän kasvavan tarpeen asiakkaissa ja tarttuneet ti-
laisuuteen. Yhä suurempi joukko matkailualan yrittäjiä, Pellas Gästhem mukaan lukien, 
ovat osanneet hyödyntää takapihaltaan löytyvän suomalaisen luonnon ja yhdistää sen 
asiakkaan tarpeisiin. Yhä edelleen kuitenkin Suomeen suuntautuvan matkailun voima-
kas sesonkiluontoisuus luo haasteita yrittäjille.  
 
Luonto- ja hiljaisuusmatkailun trendi näyttäisi kuitenkin olevan vasta lähdössä vauhtiin, 
joten uusille yritys- ja tuoteideoille tällä saralla on tilaa. Pelkästään itse luonnosta ja sen 
hiljaisuudesta nauttiminen yksinkertaisuudessaan ei välttämättä enää riitä asiakkaalle, 
vaan hiljaisuutta tulisi pyrkiä tuotteistamaan mahdollisimman monilla eri tavoilla. Tuot-
teistaminen ei vaadi suuria resursseja sillä luonto ja sen tarjoamat puitteet ovat ympäril-
lämme joka puolella. Erilaisten tuotteiden avulla voitaisiin myös taistella sesonkiluon-
toisuutta vastaan ja saada matkailukausi ympärivuotiseksi. 
 
8.1 Jatkotutkimus- ja kehitysehdotukset 
Tutkimukseni hiljaisuusosio on vaillinainen, koska siitä puuttuu asiakkaan näkökulma 
lähes kokonaan. Tämän vuoksi voitaisiin tehdä erillinen tutkimus siitä, mitä hiljaisuus 
ihmisille merkitsee. Tutkimus voitaisiin toteuttaa kyselynä vaikkapa Helsingin keskus-
tassa. Mitä hiljaisuus merkitsee ihmisille, mitä hiljaisuus konkreettisesti heille on ja 
mistä he sitä hakevat? Mielenkiintoista olisi myös tutkia ja analysoida ihmisten eroja ko-
kea hiljaisuus, esimerkiksi miksi toinen kokee hiljaisuuden ahdistavaksi ja toinen ehdot-
toman tarpeelliseksi.  
 
Aikataulun puitteissa minulla ei myöskään ollut mahdollisuutta testata uutta tuotetta. 
Tuotteen toimivuuden testaus olisi siis tarpeellista. Asiakastyytyväisyyskyselyn avulla, 
voitaisiin saada selville, mistä tuotteen osista he erityisesti pitivät, mistä eivät ollenkaan 
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ja mitkä osaset olivat heidän mielestään kehityskelpoisia. Tuotetta voisi myös näiden tu-
losten perusteella kehittää ja muokata. Tuotekehitykseen voisi sisällyttää myös kattavan 
markkinointisuunnitelman luomisen, sillä markkinoinnilla on hyvin pieni osuus työs-
säni.  
 
Kolmas jatkotutkimusaihe voisi olla kysely Pellas Gästhemin asiakkaille siitä, mistä asi-
akkaan arvonmuodostus muodostuu. Pellas Gästhem tarjoaa jo nyt asiakkailleen erilai-
sia rentoutumiseen liittyvä palveluita. Olisi mielenkiintoista tietää, mitä mieltä asiakkaat 
ovat heidän tarjonnastaan. Onko mukana mahdollisesti palveluita, joita voitaisiin karsia, 
mitä halutaan lisää ja mitä voitaisiin kehittää edelleen? Mitä arvoa asiakkaat toivovat 
palvelun heille antavan? 
 
8.2 Oma oppiminen 
Työlläni on mielestäni hyvä ja luotettava viitekehys. Lähteitä äänimaisematutkimukseen 
ja hiljaisuuteen oli yllättävän vaikea löytää, sillä äänimaisematutkimus on saanut kun-
nolla huomiota osakseen lähinnä vain Yhdysvalloissa. Suomenkielinen materiaali tai 
edes materiaalin saanti Suomesta oli hankalaa. Olen kuitenkin onneksi löytänyt pari ää-
nimaisematutkimuksen klassikkoteosta, johon viitekehykseni pohjautuu. Vaikka työni 
on produkti, on sitä tukemassa myös tutkimuksellinen osio. Tutkimuksellisen osion 
pohjana olen käyttänyt toimeksiantajalleni, Pellas Gästhemille luomaani kyselyä. Tutki-
mukseni olisi validimpi, jos olisin saanut asiakkaan, ja erityisesti Pellas Gästhemin asiak-
kaan näkökulman paremmin tuotteistamisprosessin mukaan. Produktia olisi myös hyvä 
ollut testata. Ajan puitteissa se ei kuitenkaan ollut mahdollista.  
 
Opinnäytetyöprosessini on edennyt melko nopeaan tahtiin. Alun perin lokakuussa 2013 
suunnittelin vielä tekeväni työn vasta syksyllä 2014, mutta onneksi ohjaajani kannusta-
mana päädyin aloittamaan työn teon saman tien. Syksyn 2013 aikana paneuduin ainoas-
taan lähdemateriaalin etsintään, sillä muu koulutyö vei vielä tuolloin paljon aikaani. Ta-
voitteenani oli aloittaa viitekehyksen kirjoittaminen hyvissä ajoin ennen joulua ja saada 
se joululoman aikana alustavaan muotoonsa. Lomailu kotiseudulla ei kuitenkaan herät-
tänyt inspiraatiota, vaikka olinkin valmistautunut kirjoitusprosessiin matkalaukullisella 
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kirjoja. Uuden vuoden jälkeen sain ryhdistäydyttyä ja kirjoitinkin viitekehyksen vain pa-
rissa viikonlopussa. Itse kirjoittaminen sujui hyvin, mutta opinnäytetyön muodon hake-
minen olikin yllättäen haastavaa. Produktiosion kirjoittaminen oli minulle helpompaa, 
vaikka nautinkin viitekehyksen hiljaisuusosion kirjoittamisesta. Produktipuolta työstin 
helmikuun ja maaliskuun alun pikkuhiljaa edeten ilman turhia paineita, toiveenani kui-
tenkin saada työ esitykseen jo maaliskuun puolella. 
 
Olisin toivonut edistyväni työssä paremmin jo syksyn aikana. Keväällä aikatauluni mui-
den opintojen suhteen oli kuitenkin paljon syksyä joustavampi, joten aikaa paneutua 
kirjoittamiseen kunnolla oli helppo löytää. Muutoin olen aikataulutukseeni oikein tyyty-
väinen ja koen edenneeni prosessissa vauhdikkaasti, kun sen lopulta sain käyntiin. Aika-
tauluni opinnäytetyöni valmistumisen suhteen oli joustamaton, mikä vaikutti opinnäyte-
työni viimeistelyyn. Jos aikaa olisi ollut enemmän, olisin voinut vielä hyvinkin käyttää 
kuukauden viimeistelyyn ja muutoksiin.  
 
Hiljaisuus matkailussa on todella ajankohtainen aihe, erityisesti Suomessa. Uskon, että 
tämän työn myötä oppimani asiat tulevat olemaan minulle hyödyllisiä tulevaisuudessa 
työelämässä monissa eri tehtävissä ja projekteissa. Hiljaisuuden tuotteistaminen on 
ajankohtaista varmasti yhä edelleen vielä muutaman vuodenkin kuluttua. Itse opinnäy-
tetyöprosessista olen oppinut, että valmistelutyö (lähteiden hankinta ja suunnitelman 
kirjoittaminen) tällaisessa projektissa on äärimmäisen tärkeää. Selkeä mielikuva työn ra-
kenteesta ja sisällöstä alusta lähtien olisi helpottanut työn etenemistä hurjasti. Kaiken 
kaikkiaan olen tyytyväinen työhöni, erityisesti viitekehykseni hiljaisuusosioon, sekä Pel-
las Gästhemille luomaani hiljaisuustuotteeseen. 
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Liitteet 
Liite 1.  Palvelun tuotteistamisen prosessit ja vaiheet sekä tuotteistamisen työkalut  
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Liite 2.  Pellas Gästhem - Tuotekehityskysely  
Pellas Gästhem - Tuotekehityskysely 
Kyselyn tarkoituksena on kartoittaa, millaiselle tuotteelle Pellas Gästhemillä on tar-
vetta ja resursseja, kenelle se tulisi suunnata ja mitkä olisivat kaikkein parhaimmat 
markkinointitekniikat. 
 
1. Mikä on/mitkä ovat tärkein kohderyhmänne tällä hetkellä?  
 
 
 
 
 
 
 
2. Onko toimintanne sesonkiluonteista?  
 
 
 Kyllä 
 
 Ei 
 
 
 
 
 
3. Jos kyllä, niin mitkä ovat tärkeimmät sesonkinne? (Arvioi kullekin sesongille 
oma tärkeysluokkansa välillä 1-8 niin, että 1=tärkein ja 8=vähiten tärkein)  
  
 1 2 3 4 5 6 7 8 
Kesä  
 
        
Syksy  
 
        
Talvi  
         
Kevät  
 
        
Syysloma  
 
        
Joululoma  
 
        
Hiihtoloma  
         
Pääsiäinen  
 
        
Jokin muu, mikä?   
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4. Mille sesongille haluaisitte uuden tuotteen sijoittuvan?  
 
 
 
 
 
 
 
 
TUOTE  
 
 
 
 
 
5. Haluaisitteko tuotteen olevan kohdistettu  
 
 
 Naisille 
 
 Miehille 
 
 Molemmille 
 
 Muu, mikä?  
 
 
 
 
 
6. Mille ikäryhmälle tuotteen tulisi sopia? (Valitse 1 tai useampia)  
 
 
 20-29 
 
 30-39 
 
 40-49 
 
 50-59 
 
 60+ 
 
 Muu, mikä?  
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7. Millaiselle asiakkaalle haluaisitte tuotteen olevan kohdistettu? (Esim. kansa-
laisuus)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
8. Tulisiko tuotteen olla toteutettavissa myös yksittäisille matkailijoille, vai ai-
noastaan ryhmille?  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
9. Mitä arvoa tuotteen tulisi asiakkaalle antaa?  
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10. Millaisen olon, elämyksen tai muistijäljen haluatte jättää asiakkaalle?  
 
 
 
 
 
 
 
 
11. Mikä on uuden tuotteen tavoite? (Valitse 1 tai useampia)  
 
 
 Saada uusia asiakkaita 
 
 Lisää valikoimaa vanhoille asiakkaille 
 
 Lisää myyntiä 
 
 Sesongin jatkaminen 
 
 Kilpailuetu 
 
 Muu, mikä?  
 
 
 
 
 
12. Kuinka kauan tuotteen/palvelutapahtuman tulisi kestää? (Valitse 1 tai useampia)  
 
 
 2-3 tuntia 
 
 Yhden päivän 
 
 Yhden vuorokauden 
 
 Viikonlopun 
 
 Muu, mikä?  
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13. Haluaisitteko tuotteen sisältävän (valitse 1 tai useampia)  
 
 Mietiskelyä ja rauhoittumista 
 
 Aktiviteetin 
 
 Ruokaa 
 
 Kauneudenhoitoa 
 
 Musiikkia 
 
 
 
 
 
14. Mitä resursseja teillä on käytössänne tällä hetkellä? (Esim. henkilöstön erityisosaa-
minen kuten yogaopettaja, välineet jne.)  
 
 
 
 
 
 
 
 
15. Oletteko valmis investoimaan uuteen tuotteeseen vai tulisiko sen olla toteutettavissa 
jo olemassa olevilla resursseilla?  
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16. Tulisiko tuotteen olla itse tuotettavissanne vai olisiko teillä mahdollisuus käyttää yh-
teistyökumppaneita, esim. yogaopettaja mantereelta tai lähialueelta yms.?  
 
 
 
 
 
 
 
17. Mitä markkinointikanavia käytätte tällä hetkellä?  
 
 
 
 
 
 
 
 
18. Kuinka paljon olette valmiita investoimaan markkinointiin?  
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19. Mitä jakelukanavia käytätte tällä hetkellä?  
 
 
 
 
 
 
 
20. Ketkä ovat yhteistyökumppaneitanne?  
 
 
 
 
 
 
 
 
21. Onko teillä kilpailijoita? Jos on, niin ketä?  
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22. Miten erottaudutte kilpailijoistanne?  
 
 
 
 
 
 
 
23. Mitkä katsoisitte olevan heikkoutenne kilpailijoihinne nähden?  
 
 
 
 
 
 
 
24. Minkä koette olevan suurin uhka liiketoiminnallenne tulevaisuudessa?  
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Liite 3. Blueprint 
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